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RESUMEN

Los desafios que afrontan las empresas, asi como la necesidad de aumentar su
rentabilidad, ha evidenciado la ausencia de metodologia de procesos y la necesidad
de mejorar la experiencia del cliente en las organizaciones. Esto, generd el
nacimiento de nuestro trabajo, con el fin de profundizar en la mejora de procesos,
usando el disefio y la simulacion a través de las herramientas BPM-CRM. Con la
metodologia BPM buscamos mapear los procesos e implementar mejoras que
puedan ser monitoreadas continuamente, teniendo como objetivo generar
eficiencias. A través de CRM, mejorard la experiencia del cliente, aumentando la
eficacia de la atencion y el estindar de calidad, con diversas herramientas que al

implementarse en la organizacién logrardn la omnicanalidad del cliente.

viii



Lo previamente mencionado se vera reflejado en el alcance de los objetivos de los
indicadores del proceso de atencién, tales como el tiempo de conversacion, la
satisfaccién del cliente, la cantidad de veces que reporta un problema y si es
necesario que este vuelva a ser reportado para ser atendido. Los puntos de dolor

encontrados en el mapeo de procesos seran superados con el CRM.

Palabras Claves: Mejora, Procesos, Proyectos, Experiencia del Usuario, BPM,

CRM
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ABSTRACT

The enterprises challenges and the innate need to increase financial profit, has
shown in organizations the absence of methodology in processes and the need to
upgrade the customer journey. These opportunities were the birth of our work,
which aims to expand the improvement of processes, using the design and
simulation in two tools (BPM and CRM). Mapping the processes and implementing
improvements through the BPM methodology, will allow us to generate
efficiencies. The costumer experience will improve through the use of CRM,
visualizing an increase in the effectiveness of care and the quality standard by

implementing a diversity of tools that will achieve omnichannel customer service.



The aforementioned will be reflected in the scope of the objectives of the indicators
of the attention process, such as the time of conservation, customer satisfaction, the
number of times a problem is reported and, if it is necessary, for it to be reported
again to be taken care of. The points of pain found in the mapping process will be

overcomed with the CRM.

Key words: Improvement, Processes, Projects, User Experience, BPM, CRM
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INTRODUCCION

A lo largo de la historia en nuestra sociedad, se ha vislumbrado como el hombre siempre
ha buscado mejorar en todos sus aspectos, no solo en el dmbito personal sino en el aspecto
organizacional, es asi que formo organizaciones y propuso de esta manera el ofrecimiento

de servicios y / o productos los cuales le permitieron subsistir.

En el caso de Pert, no es ajeno a esta evolucion, ya que las empresas han buscado mejorar
sus procesos y oferta en base a diversas herramientas y creatividad para mejorar el

posicionamiento de sus diferentes productos en el mercado.

Con el fin de poder mejorar la oferta y experiencia, se busco la forma de mejorar sus
procesos, aplicando multiples herramientas, las cuales dieron frutos, segiin su contexto
cambiante, es asi que en medio de esta situacidn nacié la gestién de procesos de negocio
(BPM) y CRM. En el siguiente trabajo, mostramos ambas herramientas y su aplicacién a
un caso, a la ONG de apoyo social, donde buscamos que ambas herramientas al trabajar

de manera conjunta logren su objetivo.

xii
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

1.1. Antecedentes

Desde que las organizaciones validaron que con herramientas o metodologias podrian
alcanzar resultados excepcionales, han podido mejorar sus procesos, pero en la situacion
actual donde también se ha dado un avance adelantado de la tecnologia, es necesario que
utilicen herramientas que sean innovadoras y a bajo costo para mantener e incluso maximizar
la rentabilidad de la empresa, especificamente de los procesos de atencién. Vallejo (2017)

afirma:

Los servicios de atencion al Cliente han mantenido una evolucién constante,
mayormente sin grandes sobresaltos y de una manera silenciosa. El sector ha
realizado un gran esfuerzo para adaptarse a las demandas de las organizaciones,
a la par que ha afrontado una reduccion de llamadas casi siempre derivada de
los avances en multicanalidad. Estos esfuerzos se han concretado en mejoras de

procesos, tecnologia y formacién/capacitacion. (pérr.1)

Por ello, también a nivel transversal y enfocados en mejorar la relacion con el cliente se tiene
el siguiente contexto. “Para establecer ventajas competitivas sostenibles, las empresas deben
transformar continuamente su estrategia, adoptando una filosofia de gestion centrada en el
cliente que las diferencie de su competencia, surge el concepto de Customer Relationship

Management” (Ferrari, 2016, p.1).

Ademads, las organizaciones no solo se han limitado al sector de Estrategia para poder
mejorar sus indicadores, sino han ahondado en herramientas para poder mapear y conocer
sus actividades y optimizarlas. “Las organizaciones han visto en el modelamiento y gestion
de procesos una gran alternativa para poder minimizar los riesgos y alinear sus planes

corporativos con los procesos y la tecnologia” (Pérez, 2015, p.81).

Por ello, es que cada vez es mds frecuente encontrar organizaciones donde se implemente
mejora de procesos a través de diversas metodologias y a la par, desde el drea de Marketing

o Producto, se gestione la cultura centrada en el cliente, debido al enfoque actual de priorizar
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la experiencia del cliente, con lo cual se espera fidelizar las relaciones. Llevar de la mano,
ambas estrategias de mejora, ha surtido efecto positivo en las organizaciones, pero
consideramos que de haber unificado y mapeado como un todo para su implementacién y
llevada a cabo en fases de mejora continua, podria haber superado las expectativas con

Creces.

El enfoque de experiencia del cliente donde vamos a utilizar CRM tiene como desventaja en
la actualidad que se enfoca solamente en la parte tecnoldgica, de igual manera con BPM, se
mantiene el enfoque que es solo metodologia o es solo un sistema aterrizado con la
unificacién de procesos, donde al no tener el enfoque sistémico de lado, pierden la nocién

de ver los procesos como un todo y no hallar correctamente los puntos de mejora.

Ante esta situacién actual, vamos a implementar ambos manteniendo el enfoque sistémico,

para evidenciar la mejora a nivel de indicadores y de experiencia.

1.2. Definicion del problema

En los procesos de atencién de las organizaciones, se han identificado los siguientes

problemas:

e Se carece de conocimiento sobre los procesos que se ejecutan, solo presenta un
conocimiento empirico que sustenta las gestiones a nivel de operacién, lo que
ocasiona que no se realice un correcto planeamiento y en consecuencia afecta el

cumplimiento de objetivos.

e El planeamiento de estrategias se realiza con enfoque en indicadores mas no en

crecimiento y posicionamiento en el mercado a largo plazo.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general
Implementar BPM-CRM para mejorar los procesos de atencion en una ONG de apoyo social,

a través del andlisis, mejora e innovacién de los procesos logrando asi la eficiencia y la

eficacia.
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1.3.2. Objetivo especifico

Con el siguiente trabajo se busca alcanzar los siguientes objetivos:

. Mapear, analizar y modelar los procesos para hallar los puntos de mejora
existentes.
J Analizar la informacién y enfocarla para la toma de decisiones dentro de

la organizacion.

J Implementar mejoras basadas en BPM con influencia de la estrategia CRM

para mejorar el proceso de atencion.

. Implementar el enfoque de experiencia del cliente en la organizacion, asi

como indicadores y estdndares relacionados.

1.4. Justificacion

Considerando la situaciéon actual de la organizaciéon donde es necesario tener ventajas
competitivas para liderar el mercado ademas de ofrecer una experiencia superior al cliente
que satisfaga sus expectativas, se ha considerado que BPM-CRM es la mejor opcién para
mejorar los procesos de atencién debido al caricter innovador de BPM y porque marca un
camino hacia la transformacién digital de la organizacién donde se implemente, también
porque se enfoca en la documentacion de los procesos asi como la explotacion de la

informacion que se consolide dentro.

El uso de BPM en las organizaciones tiende a un inminente crecimiento pues es una
herramienta clave para la mejora de procesos y mejor aprovechamiento de
los recursos de la empresa alineando dichos procesos con la estrategia y los objetivos

del negocio. (Cetina, 2016, p.55)

Con relacién a CRM, su eleccién e implementacion corresponde a una tendencia en las
organizaciones que se esta dando actualmente. “Las compaifiias en mas de un 50% identifican
la necesidad de gestionar la Experiencia de Cliente como una de sus principales prioridades
para los afios venideros” (Wow! Customer Experience, 2019, p. 13). Por el punto
anteriormente mencionado validamos que ya no es una eleccion sino una tendencia en la

cual las organizaciones deben acoplarse, aunque atn en Sudamérica es incipiente. “Mas del
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40% de los profesionales se encuentran dando sus primeros pasos en gestion de Experiencia”

(Wow! Customer Experience, 2019, p.10).

También afirma Ferrari (2016):

La estrategia de CRM aporta los siguientes beneficios: aumenta el conocimiento
de las necesidades del cliente, aumenta la satisfaccion del cliente, permite la
oferta de un trato personalizado, posibilita una definicién tnica del cliente en la

base de datos de la empresa, y en general, mejora la percepcion en los servicios.

(p.34)

Por los beneficios antes mencionados, es porque se elige esta estrategia para acoplarla a la
naturaleza de la organizacion con el fin de poder maximizar sus beneficios y mejorar la

experiencia del cliente.

La fusién de ambas herramientas se ve reflejada en lo que afirma Mazacon, Barragin

,Wasbrum , Borbor y Bustos (2018):

La metodologia BPM estd orientada a la organizacidon de procesos mediante el
manejo de actividades enfocados en los objetivos estratégicos y las necesidades del
cliente. Empleando métodos, reglas y practicas de gestion utilizando un software

que maneja la informacion para optimizar actividades y recursos del negocio. (p.30)

La estrategia de fidelizacion del cliente, asi como la mejora de la experiencia estd
estrechamente relacionada con los objetivos estratégicos, es decir si nosotros logramos
mejorar los items mencionados cumpliriamos los objetivos, beneficiando a la empresa y al
cliente, ademds de marcar una clara posicion de liderazgo de la organizacién en su sector,

que es claramente lo que se busca en el presente trabajo.

1.5. Alcances

Se desarrollard una metodologia enfocada en mejora de procesos de atencién, dicha
metodologia serd eficiente en la optimizacién de recursos ademds nos apoyiremos en

mejorar la experiencia del usuario a través de CRM.
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1.6. Limitaciones

1.6.1. Limitaciones econémicas y tecnologicas:

Debido a que la aplicacion se realiza en organizaciones con bajo presupuesto o dependientes
de donaciones, tomaremos en cuenta las limitaciones econdmicas para la aplicacién de la
tecnologia:
e Uso de licencias open source.
e No incluir la contratacién de nuevo personal, pero si reorganizacion.
e Utilizacion para mejora de la marca de medios publicitarios de bajo costo como las
redes sociales.

e Utilizacién de equipos y caracteristicas actuales para implementacion de mejoras.

1.7. Organizacion de la Tesis

La presente investigacidn consta de 6 capitulos, los cuales se detallan a continuacion.

El capitulo I, presenta antecedentes del problema, definicion del problema, objetivo general

y objetivos especificos, justificacion de la solucidn, alcance del estudio y limitaciones.

El capitulo II, tiene como objetivo presentar el marco tedrico, que constituye los conceptos
minimos necesarios para implementar una mejora de procesos utilizando BPM-CRM a

través del disefio y simulacién de procesos.

El capitulo III, comprende el estado del arte metodoldgico; se expone, a manera de resumen

casos de éxito encontrados.

El capitulo IV, comprende el aporte tedrico; se expresa las categorias y relaciones novedosas

que se presentan para el desarrollo adecuado de la investigacion.

El capitulo V, se realizard la implementacién del aporte tedrico, se comprobard con un

modelo de simulacidn, que el proceso propuesto mejorard la organizacion.
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El capitulo VI, presenta las conclusiones y recomendaciones finales obtenidas en el

desarrollo del presente trabajo.

El capitulo VII, se listan las Referencias Bibliograficas ordenadas alfabéticamente.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Proceso

Las organizaciones para cumplir sus objetivos llevan a cabo un conjunto de actividades las
cuales les permiten llevar a cabo el recorrido del camino hacia sus metas, el conjunto de
estas actividades, se les conoce con el termino de los procesos, en las organizaciones, es asi
que la ISO 9000: 2000 ofrece una visiéon mds generalizada y aplicable a cualquier actividad.
"Un proceso: toda aquella actividad que utiliza recursos, y que se gestiona con el fin de

permitir que los elementos de entrada se transformen en resultados” (Herndndez, 2003, p.21).

Chiquito (2017) define “como un conjunto de tareas o actividades que siguen una secuencia
l6gica, que van a ejecutarse en un tiempo concreto, fundamentalmente para conseguir un

resultado empresarial” (p.9).

Tal como se evidencia en los enunciados anteriores, un proceso, en sintesis, es un conjunto

de tareas que se ejecutan con el objetivo de obtener algtin resultado para la organizacion.

Los procesos tienen diversos controles que validan si estan funcionando correctamente, a
partir de ellos se puede mapear puntos de mejora y proceder con la retroalimentacion, la
retroalimentacién permite que en la organizacién se dé la mejora continua es decir evaluar
el funcionamiento de controles, los resultados obtenidos y sugerir puntos de mejora, de esta

forma formandose un ciclo.

Con relacion a este punto, se recomienda que al implementar controles para realizar el
monitoreo del proceso, se debe conocer de lleno el proceso y los objetivos que se desean
alcanzar y que resultados se espera conseguir para colocar los controles eficientemente y que

estos cumplan sus objetivos.

Anteriormente, las empresas no daban mucha importancia a los procesos debido a que los
tomaban netamente con el concepto operacional, pero en la actualidad y ante el entorno que
exige que se presente una ventaja competitiva, se ha tomado el enfoque de incluso crear un
area en la empresa que los mapee y los potencie en beneficio de la empresa y de sus objetivos

estratégicos.
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2.1.1. Procesos de Negocio

El término procesos de negocio, estd fuertemente relacionado con la metodologia BPM, la
cual explicaremos en las paginas siguientes. El proceso de negocio es un conjunto de
actividades que se realizan para alcanzar un objetivo. “Para analizar un proceso de negocio
es indispensable estudiar todas y cada una de las actividades que forman parte de él. De esta
manera, si fuese necesario, se podrian introducir las mejoras requeridas” (Chiquito, 2017,
p-10).

Dentro de los beneficios de manejar procesos de negocio en una organizacion,

tenemos los siguientes:

e Nos permite tener el enfoque de procesos dentro de la organizacion
e Mapeamos mejor a los integrantes, roles y funciones.

e Podemos documentar los procesos.

e Es mds facil hallar puntos de mejora ya que se estdin documentados.

e Tenemos una vision clara de las operaciones.
De los beneficios antes mencionados, podemos validar que el enfoque de procesos no solo
ayuda a la organizacion para alcanzar los objetivos que en ese momento desea la empresa,

sino que ya al implementar este enfoque, se podra alcanzar objetivos a largo plazo tambien,

a traves de la mejora continua, garantizando posicionamiento en el mercado.

Los procesos de negocio al ser identificados sirven de punto de partida para su correcta
gestion y posterior optimizacion, dando paso asi a la gestion de los procesos de negocio

(BPM).

2.2. BPM

Para definir BPM, se han validado diversas acepciones, entre las cuales se indica lo siguiente.

Carvajal (2018) afirma:
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BPM es la abreviatura en ingles de Business Process Managemet, que significa
Gestion de Procesos de Negocios. BPM es un enfoque de manejo adaptable a los
procesos empresariales que facilita los ciclos individuales de negocio complejos, en

las organizaciones sociales. (p.14)

Novoal y Iglesias (2016) afirma:
Como un conjunto de métodos, herramientas y tecnologias utilizados para disefiar,
representar, analizar y controlar procesos de negocio operacionales. Constituye un
enfoque centrado en procesos que buscan mejorar el rendimiento, compuesto por la
combinacion de las tecnologias de la informacién y las metodologias de proceso y

gobierno. (p.173)

Laurentiis (2011) afirma “BPM es un entorno de mejora continua totalmente articulado y
automatizado con el fin de mantener la eficiencia operacional y competitividad de la

organizacion” (p.1).

Garimella, Lees, y Williams (2008) afirman:
Business Process Management (BPM) es un conjunto de métodos, herramientas y
tecnologias utilizados para disefar, representar, analizar y controlar procesos de
negocio operacionales. BPM es un enfoque centrado en los procesos para mejorar el
rendimiento que combina las tecnologias de la informaciéon con metodologias de
proceso y gobierno. BPM es una colaboracién entre personas de negocio y
tecnélogos para fomentar procesos de negocio efectivos, dgiles y transparentes. BPM

abarca personas, sistemas, funciones, negocios, clientes, proveedores y socios. (p.5)

Si bien existe una diversidad de acepciones, tal como se evidencia en los puntos anteriores
y son abundantes los enfoques, los cuales la definen como sistema y otros como estrategia,
nosotros utilizaremos el enfoque de estrategia para lo cual vamos a definir que BPM es una
metodologia que se centra en la mejora de procesos de negocio a través de estrategias

centradas en ellos y en la utilizacién de multiples herramientas.
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2.2.1. Ventajas

Esta metodologia presenta como ventajas principales lo siguiente:

Documentacion de procesos.

Enfoque de procesos en la organizacion.
Cultura orientada a la transformacion.
Mejora continua.

Innovacién en la organizacion.

De los puntos anteriormente mencionados, validamos que esta metodologia esta acorde a los

beneficios que estamos buscando, ademas porque asumiendo el enfoque de estrategia es

concordante con la planificacién que se tiene para la investigacion que se llevara a cabo.

En la actualidad, muchos autores manejan el concepto de sistema, para nombrar a los

productos que salen al mercado, pero no tiene el mismo impacto implementarlo en una

empresa sin llevar a cabo la implementacion de la metodologia completa en la organizacion.

2.2.2. Fases

Dentro de las fases de BPM, tal como se muestra en la Figura 1, Mazacon et al (2018) nos

indica lo siguiente:

1.

Disefio de procesos: Consiste en diagramar los procesos, incluye las entrevistas y el
levantamiento de informacién para su fidelidad y contraste con la realidad.
Modelado: Consiste en la integracion de la informacion recogida con el BPMS para
su implementacion, incluye definicion de interfaz y estd estrechamente relacionado
con la parte técnica de la organizacion.

Ejecucion: Consiste en la implementacion y ejecucion de los procesos, la ejecucion
se realiza por el personal que se encuentra capacitado.

Monitoreo y andlisis: Se realiza el monitoreo de la implementacién y se recopila la
informacién recogida, analizando la informacion con el objetivo de hallar mejoras.
Optimizacion: De los puntos de mejora encontrados en la fase 4, se establecen planes

con el fin de corregir los puntos y optimizar el proceso.

28



Tal como se muestra en las fases mencionadas, se evidencia que la implementacién de BPM
lleva como beneficio principal en la organizacién el enfoque de mejora continua y la
retroalimentacién del proceso con lo cual se puede implementar mejoras de acuerdo al

contexto y a los objetivos que se requiera cumplir.

Figura 1
Fases de BPM

Disefio de
procesos

Optimizacion Modelado

Monitoreo y
analisis

Nota: Figura elaborada en base a lo descrito por Mazacon et al (2018).

2.3. Experiencia del cliente

Si bien las estrategias netamente financieras, han dado resultados en lo que lleva los dltimos
30 aiios, para la situacion actual no es suficiente, es decir el entorno en el cual se desarrollaba
el consumidor o cliente ha cambiado, el cliente no solo busca ahora conseguir un producto
0 servicio, sino busca una experiencia que le satisfaga, él en consecuencia, dard la
recomendacion de la empresa, esto se da ante la creciente oferta de un mismo producto o
servicio en el mercado. La busqueda de la diferenciacion, ya no se da solo en el producto,

porque esta diverso en el mercado, sino a través de las experiencias que se le brinda al cliente.

Arrieta 'y Videa (2017) afirma:
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Actualmente son muchos los mercados donde las empresas se encuentran ante una
creciente presion competitiva. En un entorno tan dificil el mantenimiento y cuidado
de las relaciones estables con los clientes juega un papel fundamental. Esto ha
llevado a que la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente sean parte principal
de los objetivos empresariales, al considerarse que los clientes satisfechos producen

mejores ratios de fidelidad y como consecuencia rentabilidad empresarial. (p.5)

Ante este cambio de paradigma en el mercado, lo que se busca es que el cliente sea el centro
de todos los procesos y que la empresa establezca estrategias basadas en la experiencia del
cliente o Customer Experience(CX), buscando ademads la personalizacién de la atencion.

Caballero (2017) afirma lo siguiente:

Disefiar, administrar y supervisar la CX y permitir a los clientes personalizar y
optimizar sus experiencias no es una tarea sencilla, dada la dificultad que entrafia
seguir, organizar y gestionar la totalidad de las posibles interacciones entre cliente

y compaiia en su “trayecto” de compra. (p.42)

El cambio no ha sido solo a nivel de estrategias ni a nivel comercial, sino también a nivel
conceptual ya que ha derrocado de alguna manera al marketing tradicional abriendo una
rama del marketing experiencial.” La experiencia de cliente es un constructo importante en
el ambito del marketing que cada vez adquiere mas interés a nivel académico” (Aparicio,

2019, p. 63).

A continuacidn, en la Figura 2, se muestra las diferencias entre el marketing tradicional y

experiencial, las diferencias entre el marketing tradicional y experiencial.
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Figura 2
Las diferencias entre el marketing tradicional y experiencial

Marketing Tradicional Marketing Experiencial
Caracteristicas y beneficios
£En qué se basa? funcionales y de calidad de los
productos y servicios.

éComo son los clientes? Racionales.

Métodos analiticos, cuantitativos y
verbales.

é¢Qué método se utiliza?

ZEn base a qué se Simplemente buscan una
decantan los clientes por categoria definida de producto
los productos/servicios? que satisfaga una necesidad.

Nota. Adaptado de Marketing Tradicional vs Marketing Experiencial (p.10), de
Caballero,2017, Customer Experience Management: Actuacion de las empresas en este
ambito y estudio del caso Disney.

Las acciones que se llevan a cabo para implementar CX en la actualidad son diversos, van
desde solo enfocarse en un cambio organizacional, publicidad dentro y fuera de la empresa,
adquisicién de herramientas, mejora de herramientas ya adquiridas. En todos los casos, si
solo se enfoca en un solo lado, es decir priorizando, el tecnolégico, financiero o el
organizacional, estd destinado al fracaso, al ser un enfoque se debe implementar todo el
enfoque transversalmente en la organizacion, ya que esto garantiza no solo resultados a corto
plazo sino a largo plazo también, en consecuencia, creando ventaja competitiva consistente

en el mercado, por ello en la Figura 3 mostraremos el top de las acciones.
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Figura 3

Acciones en la actualidad para poder implementar customer experience

Construir una cultura centrada en &l cliente

Mover la empresa de un enfoque centrado en productos a un enfoque

centrado en el cliente

Transformacion digital del negocio

Vincular iniciativas de Experiencia de Cliente a un RO
Prioridades internas gue compiten

Asegurar la consistencia entre canales

QObtener insights accionables a partir de los datos

Formarme en Experiencia de Cliente

=]

omprender al cliente

Ganar el apoyo del equipo ejecutivo

Reclutar el equipo de Experiencia de Cliente correcto

Actualizar / migrar sistemas legacy del negocio

Todos los anteriores

I, 12t
_______________________________RUU

I

Nota: Adaptado de Retos que enfrentas como profesional (p.14), de Wow! Customer
Experience, 2019, Tendencias en CX LATAM 2020.

2.3.1. Etapas del Customer Experience:

Dentro del enfoque de experiencia del cliente, esta el mapear cual es el viaje del cliente hasta
que adquiere el producto e incluso que es lo que sucede en la post venta, de mapearlo con
las caracteristicas correctas, es decir con imparcialidad, realizando encuestas con los

clientes, mapeando los procesos que intervienen, se pueden hallar los puntos de dolor, los

cuales son el input para la mejora continua.

Caballero (2017) afirma que las etapas son las siguientes:

Pre-compra. La primera etapa incluye todos los aspectos relativos a la interaccion

del cliente con la marca, la categoria de producto o servicio y el entorno antes de

producirse la compra. Tradicionalmente el marketing ha caracterizado la pre-

compra como un comportamiento que precisa reconocimiento y busqueda. En

realidad, esta etapa podria incluir la entera experiencia del cliente antes de la
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compra, pero la consideramos sélo desde el reconocimiento del objetivo de compra

hasta la satisfaccion de dicha meta.

Compra. La segunda etapa consiste en todas las interacciones del cliente con la
marca y con el entorno durante el proceso de compra en si mismo. Se caracteriza
por comportamientos como la eleccién, la orden de compra y el pago. Aunque esta
etapa es tipicamente la mds reducida de las tres, ha recibido mucha atencién por
parte de la literatura del marketing, que se ha enfocado en cémo las actividades del
marketing, el ambiente y las atmésferas creadas por €l influyen en la decision de
compra. En el comercio minorista y en la investigacion de productos de consumo
se ha hecho mucho hincapié en la CX. Con los numerosos puntos de contacto
existentes y la consiguiente sobrecarga de informacion, aspectos como la eleccion,
confianza y satisfaccion son también relevantes a considerar, pues pueden inducir

a los clientes a dejar de buscar o a aplazar la compra.

Post-compra. Esta tercera etapa abarca interacciones del cliente con la marca y el
entorno una vez se ha producido la compra. Incluye comportamientos como el uso
y el consumo, el compromiso posterior a la compra y las solicitudes de servicio
post-compra. Al igual que en la pre-compra, tedricamente esta etapa podria
extenderse desde la compra hasta el final de la vida del cliente. Pero en la préctica,
cubre aspectos de la experiencia del cliente después de la compra que realmente se
relacionan de algiin modo con la marca o producto en si. Asi, el producto o servicio

se convierte en un “touchpoint” critico. (p.22)

De los puntos anteriormente descritos, hemos mapeado que hay tres fases dentro del viaje
del cliente, las cuales no implican necesariamente, en la etapa inicial una interaccion directa
con la marca, sino con la publicidad que ofrece, pasando por la compra y finalmente con la

postventa que es donde el cliente junto con la organizacion interactia en base al producto o

servicio adquirido, es decir en la tercera fase ya existe una relacion.

En la mayoria de los casos los puntos de dolor o de mejora continua se encuentran en
cualquiera de las tres fases, pero en su mayoria en la atencién y en la postventa, debido a

que no se brinda una experiencia superior a la que espera el cliente o en la postventa no se
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atienden correctamente y a tiempo las consultas o quejas del cliente, provocando que el
cliente no recomiende el producto.

A continuacién, en la Figura 4 se muestran las tres fases graficadas

Figura 4
Etapas del Customer Experience

Current Customer Experience (t)
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Nota: Adaptado de Proceso de experiencia de compra del cliente (p.21), de Caballero,
2017, Customer Experience Management: Actuacion de las empresas en este
ambito y estudio del caso Disney.

2.3.2. Herramientas de CX

Dentro de la experiencia del cliente, hay multiples herramientas que se pueden utilizar entre
ellas el CRM, el cual veremos mds adelante, este es un componente importante en la
implementacion de CX ya que estd relacionado con la informacién, pero a continuacion,

mostraremos otras opciones (Figura 5) que actualmente también se utilizan.

Arquetipos o Buyer Persona
Los arquetipos o buyer persona permiten describir y segmentar a los clientes en
base a sus motivaciones y necesidades emocionales, para generar propuestas de

valor y disefiar mejores interacciones y productos para cada tipologia de usuario.

Customer Journey
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El Customer Journey o Pasillo del Cliente es una herramienta que permite
describir y comprender la experiencia del cliente, analizada desde la perspectiva
del cliente. Este nuevo punto de vista aporta informaciéon que la compaiiia no
siempre conoce y que permite innovar diseflando mejores experiencias en los

momentos mas importantes de toda la relacion.
Service Blueprint

El Service Blueprint aporta una comprension completa del Customer
Experience, profundizando en mapear los elementos que afectan a la experiencia

del cliente en la capa visible e invisible (procesos, politicas, sistemas y personas)

Design Thinking

Aunque tiene un enfoque integral que va desde la comprension de la necesidad
del cliente a la implementacion, la principal fortaleza de las metodologias
de Design Thinking es la aplicacion de técnicas y metodologias centradas en el

usuario a la hora de comprender el problema e innovar en la solucién.

Agile
Las metodologias 4giles se enfocan en la capa de transformacion, aportando un
esquema de trabajo que permite desarrollar soluciones de forma rdpida y

evolucionando y mejorando los productos a través del feedback e interaccion

con los usuarios. (IZO, 2019, parr.14)

Actualmente, de las herramientas anteriormente mencionadas, se utilizan en conjunto en las
organizaciones, debido a que rinden frutos, aunque en la mayoria solo se enfocan en algtin
sector de la experiencia, es decir en la interfaz del producto o en la estrategia, cuando se ha

validado que se debe implementar como un todo para conseguir éxito.
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Figura 5
Herramientas de CX

Customer Service

LA et Journey Blueprint

Design Thinking

Nota: Elaborado en base a la informacién recogida en Qué es Customer Experience
y Cémo se Gestiona (parr.14),2019, IZO (https://izo.es/que-es-customer-
experience/).

2.3.3. Indicador de Satisfaccion (NPS):

Los indicadores nos permiten medir en las organizaciones si es que las acciones que estamos
tomando, estdn dando los resultados que esperamos. Dentro de los indicadores, hay
indicadores de rentabilidad, de retorno, pero también los que miden entes intangibles, como

la satisfaccion.
Caballero (2017) afirma:

Primeramente, hay que entender como se relaciona con la satisfaccion y la calidad.
La satisfaccion es uno de los componentes de la CX, enfocada en la evaluacién que
de la experiencia realiza el consumidor. Incluso se podria decir que la CX estd
ampliando el concepto de satisfaccion del cliente, siendo mds amplia. La calidad,
en cambio, es un antecedente de la CX, un requisito previo que debe darse si se

pretende que la experiencia del cliente haya propiciado un buen recuerdo en él.
(p-20)

Tal como lo afirma el enunciado anterior, es importante para mejorar la experiencia del

cliente medir la satisfaccion del servicio que se le brinda, ante ello un indicador es el NPS.
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Rodriguez (2018) afirma:
El Net Promoter Score fue creado en el afio 1993 por Fred Reichheld como una
manera de pronosticar el comportamiento de los clientes cuando éstos realizan
compras y recomendaciones. De esta manera, tenemos una herramienta que
funciona como un termémetro que nos mide el grado de satisfaccion de nuestros

clientes y lo que es mds importante: su lealtad hacia la marca. (parr. 4)

Se asigna un puntaje de 0 a 10 y se establece una pregunta referente a si el cliente estd

satisfecho con el servicio, el cdlculo se realiza tal como se muestra en la Figura 6

Figura 6
Cdlculo de NPS
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Nota. Adaptado de Como se calcula del NPS, de Rodriguez, 2018, IZO (https://izo.es/nps-
que-es-y-como-se-calcula-net-promoter-score/).

6

Rodriguez (2018) nos indica que el intervalo se mide de la siguiente manera:

e Promotores: Puntaje que es 9 o 10 y es positivo para la medicidn, es realizado
preferentemente cuando el servicio fue de un alto valor para el cliente y es el puntaje

que se prefiere como meta en las mediciones.
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Pasivos: Es el puntaje de 7 u 8, este puntaje nos indica que el cliente no estd satisfecho
con el servicio, pero este no fue negativo, sino que falto un plus con el cual hubiera
sido excelente.

Detractores: Son los puntajes comprendidos entre 0 y 6, puntajes que nos revelan que

el cliente no estaba satisfecho con el servicio que se le brindo.

Al realizar un andlisis exhaustivo de los puntajes, validando los perfiles y los puntos
de mejora hallados, podemos mejorar la experiencia del cliente y disefiar estrategias
con el objetivo que el indicador de satisfaccion crezca, realizando una migracion de
los clientes que marcan puntaje pasivo o detractor hacia la zona de los clientes que
marcan puntaje promotor, esto permitird que la imagen de la marca de la empresa

mejore y el cliente se sienta escuchado.

Dentro de los beneficios de la implementacién de NPS, tal como se muestra en la Figura 7,

tenemos los siguientes:

Simplicidad: Ya que es un indice fécil de comprender por toda la organizacion, facil
para el despliegue.

Consistencia: Usa lenguaje comun.

Benchmark: Al ser usado por varias corporaciones, se puede medir en el mercado de
manera transversal.

Repercusion: Es popular.

Figura 7
Beneficios de la implementacion de NPS

Consistencia
Simplicidad

Benchmark

Repercusion
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Nota: Figura elaborada en base a la informacién recogida en Como se calcula del NPS, de

Rodriguez, 2018, IZO (https://izo.es/nps-que-es-y-como-se-calcula-net-promoter-score/).

24. CRM

Similar a la situacién de acepciones que se manejan en la actualidad de BPM, tambien en el
caso de CRM se manejan diferentes enfoques en las acepciones tal como lo afirma Nufiez y
Rodriguez (2018):
La administracién basada en la gestion de los clientes o la gestion de relaciones con
el cliente es el acronimo de las siglas Customer Relationship Management, tiene
algunas acepciones una de ellas, lo define como una integracion de tecnologias y
procesos de negocios utilizados para satisfacer las necesidades de un cliente durante

cualquier interaccion dada. (p.37)

En la Figura 8 mostraremos las acepciones consolidadas, donde se evidencia que diversos

autores manejan una definicién distinta de CRM.

Figura 8.

Diversas definiciones de CRM

AUTOR

DEFINICION

ASPECTO DESTACADO

Parvatiyar y Sheth
(2001, p. 5)

El CRM engloba tanto la estrategia como los procesos que compren-
den la adquisicion, retencion y asociacion con determinados clientes
con objeto de crear un valor superior tanto para la compaiiia como
para ¢l propio cliente

Requiere la integracion de las distin-
tas funciones de la organizacion con
el objetivo de crear valor para ambas
partes implicadas en la relacion

Asociacion Espaiola de
Marketing Relacional
(AEMR. 2002, p. 9)

Conjunto de estrategias de negocio, marketing, comunicacion e in-
fraestructuras tecnoldgicas disenadas con ¢l objeto de construir una
relacion duradera con los clientes, identificando, comprendiendo y

satisfaciendo sus necesidades

Importancia del conocimiento de las
necesidades y preferencias del cliente
como base para la construccion de
una relacién a largo plazo

Chen y Popovich
(2003, p. 673)

El CRM no es solo una aplicacidn tecnoldgica, es una estrategia de
negocio que aglutina las funciones de marketing, ventas, servicio al
cliente, operaciones, recursos humanos, 1+D, finanzas y Tl con el ob-
jeto de maximizar la rentabilidad de las interacciones con clientes

Visidn holistica: el CRM ¢s més que
tecnologia, es una estrategia de nego-
cio que integra y alinea las distintas
funciones. orientandolas al cliente

Choy, Fany Lo
(2003, p. 263)

Supone una integracion en toda la empresa de tecnologias trabajando
conjuntamente como son almacenamiento de datos, sitio web, intra-
net-extranct, sistema de apoyo telefénico, contabilidad, marketing,
ventas y produccion, para permitir la comunicacion entre las distintas
partes de la organizacion vy asi servir mejor a la clientela

Integracion de las distintas herramien-
tas tecnoldgicas y comunicacion entre
las distintas partes implicadas para al-
canzar ¢l objetivo de un mejor servi-
cio

Pany Lee
(2003, p. 96)

Constituye una estrategia de negocio que permite la integracion con-
sistente de todas las dreas de negocio que se relacionan con clientes:
marketing, ventas, servicio al cliente, mediante una gestidn integrada
de personas, procesos y tecnologia

Estrategia de negocio que integra toda
la organizacion: personas, procesos y
tecnologia

Sigala
(2005, p. 393)

Conjunto de estrategias que tienen la intencion de buscar, recopilar y
almacenar la informacion adecuada, validarla y compartirla a través
de toda la organizacién, con objeto de que después sea utilizada por
todos los niveles organizativos para crear experiencias unicas y per-
sonalizadas a sus clientes

Papel fundamental de la informacion
v conocimiento del cliente, que debe
ser gestionado y compartido por la
organizacion para personalizar el ser-
vicio

Finnegan y Currie
(2010)

El CRM no es solo un paquete de software, sino un enfoque estraté-
gico integral para gestionar la evolucidn de las relaciones con los
clientes que requiere una adaptacion continua en respuesta a las nece-
sidades cambiantes del mercado

El CRM como enfoque estratégico in-
tegral permite responder a las necesi-
dades cambiantes de los clientes

Nota. Adaptado de Definiciones de CRM (p.103), de Garrido y Padilla, 2011, E1 CRM
como estrategia de negocio: desarrollo de un modelo de éxito y andlisis empirico en el
sector hotelero espafiol.
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De las diferentes acepciones de CRM, se encuentra que tienen en comun, segin Garrido y

Padilla (2011):

Constituye una estrategia o modelo de negocio centrado en el cliente. Esta estrategia
debe integrar a toda la organizacidén, alineando a las distintas funciones existentes
con un objetivo comun. Su objetivo principal es generar valor para el cliente,
mediante el conocimiento de sus necesidades o preferencias y mediante la adaptacion
y personalizacién de su oferta. Incluye la aplicacion de herramientas tecnoldgicas
que posibiliten la estrategia, pero insistiendo en que el CRM no es sélo tecnologia,
sino que es un concepto mucho mas amplio. Constituye una estrategia de negocio a
largo plazo que genera beneficios para las distintas partes implicadas en la relacion.
La estrategia CRM implica un redisefio de la organizacion para orientarla al cliente,
por lo que requiere una cultura y liderazgo organizativo adecuados. (p.102)
De lo expuesto anteriormente, se valida que los conceptos de CRM estan orientados a ser
una estrategia que se aplicara en toda la organizacion, ademds que estd relacionada
fuertemente con el marketing y es bastante disruptiva para el mercado ya que no se enfoca
en captar nuevamente a clientes sino en fidelizarlos y establecer relaciones duraderas con
ello.
Ante ello, vamos a manejar la acepciéon que nos brinda Salas (2018), quien afirma.
“Customer Relationship Management (CRM) es una estrategia que proporciona
herramientas para identificar y administrar las relaciones con los clientes desde tres
perspectivas: comercial, servicio y relaciones de largo plazo” (p.1).
Se manejard esta acepcion, debido al enfoque de estrategia que se estd brindando en la
investigacion, ademads de que al no encasillarlo solo en un enfoque informético y tecnolégico

da mas libertad para su aplicacion.

2.4.1. Ventajas de CRM

Dentro de las ventajas que nos brinda CRM se encuentran los siguientes:
e Mejora de la relacion con los clientes.
e Fidelizacion de los clientes.
e FElaboracion de estrategias enfocadas en el cliente.

e Mejor manejo de la informacion del cliente.
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Vale mencionar que, en la investigacion, se maximizara los beneficios ya que es lo buscamos

con su implementacion dentro de la organizacion.

2.4.2. Fases de la estrategia CRM

La estrategia CRM con el enfoque que se esta manejando en la investigacion realizada, para
su implementacion exitosa, debe seguir fases, Antolinez ( 2015) afirma:
La estrategia CRM esta enfocada en el cliente, es imprescindible entonces conocer
como se adquieren los clientes, como aumentarlos y que hacer para que en un
mercado competido se vuelvan fieles a la organizacion. Las fases del CRM
permiten establecer una relacién de principio a fin con los clientes y muestran en

detalle las caracteristicas de cada uno de ellos. (p.19)

Dentro de las fases que se han mapeado tenemos las siguientes:

e Fase.l. Nuevos clientes.
e Fase 2. Potenciar la marca.
e Fase 3. Mejorar las relaciones con los clientes.

e Fase 4: Mejora y explotacion de la informacion.

De las fases anteriormente descritas (Figura 9). La fase 1 es la de adquirir nuevos clientes,
aqui debemos potenciar nuestra imagen como marca a través de la publicidad y los insights

que podamos crear cComo marca.

En la fase 2, para potenciar la marca y aumentar las ventas, se debe crear experiencias
memorables en base a los siguientes items:

e Empatia.

e Orientacion al servicio.

e Identificacion de la marca,

e Experiencias WOW.

En la fase 3, estd enfocada en la relacion a través de la postventa, en este punto muchas

empresas tienen retos debido que asumen que la relacién con el cliente solo termina con la
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compra, en este punto se debe potenciar la habilitacién de canales para que el cliente se
comunique con la empresa, explotar la informacién que se recoja para idear estrategias y
compensar al cliente si es que se presentan retos.

En la fase 4, se estard enfocado en la mejora continua del proceso, asi como en el
planeamiento de estrategias basadas en la explotacion de la informacién, ya que ahi
validaremos cuales son los puntos de dolor o el producto que mds compra el cliente y cémo
podemos mejorarlo para satisfacer sus necesidades y asi poder captar nuevos clientes y

fidelizarlos.

Figura 9.
Fases de CRM

Nuevos
clientes.

Potenciar la
marca.

Mejorar las
relaciones con
los clientes.

Mejora 'y

explotacion de
la informacion.

Nota: Figura elaborada en base a Antolinez (2015).

2.5. Transformacion Digital

En la actualidad, la tecnologia juega un papel crucial en el posicionamiento de las empresas
en el mercado, vale mencionar que el uso de estas herramientas permite también conocer al
cliente y en base a ello establecer estrategias que garanticen una mayor rentabilidad para la

empresa. Aparicio (2019) afirma.
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La tecnologia sigue jugando un papel fundamental, pero esta vez como la
herramienta o el medio a través del cual se gestiona un intangible importante como
es el conocimiento, el cual constituye, sin lugar a duda, la base para disefar

estrategias empresariales construidas desde la experiencia de cliente. (p.76)

Se debaten diversas acepciones con relacion a la transformacion digital, pero se coincide en
que es una directriz que abarca no solo la compra de equipos o herramientas tecnolédgicas,
sino una cultura para que toda la empresa este alineada. “Transformacion digital es el
siguiente nivel en la evolucién de los negocios, frente a una sociedad que se transforma a
ritmos cada vez més acelerados, en donde la revolucién digital ha cambiado y cambiard més

la forma de vivir” (Redaccion Gestion, 2019, parr.1).

En la actualidad, se validan los beneficios y transcendencia de la transformacién digital en
empresas como BCP, Interbank, Laboratoria, BBVA, Telefonica, debido a que han
acompanado la transformacion con orientar sus procesos hacia el cliente, ademds ha jugado
un papel principal la explotacién de informacidn, asi como la prediccion del comportamiento
del cliente para establecer mejores estrategias y potenciar los canales de autoatencién para

reducir los costos de canales presenciales.

2.5.1. Beneficios de la Transformacion Digital

Dentro de los beneficios de la transformacién digital, tenemos varios items, pero los mas
resaltantes son aquellos que se pueden medir a través de indicadores, ya sea de indicadores
de productividad, asi como de experiencia del usuario (Figura 10).

Redaccién Gestion (2019) afirma lo siguiente:

e Productividad: Mejora de la productividad y los indicadores debido a que
mejora la comunicacion y se automatizan diversas operaciones redundantes y
manuales.

e Disminucién de costos: Relacionado con el item anterior, al disminuir o
automatizar los procesos operativos manuales, reducimos recursos y tiempos,

entonces disminuimos costos.
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Figura 10.

Aumento de satisfaccion: Al ser la transformacion digital un cambio transversal
el cliente externo o usuario también se ve beneficiado, ya que se le ofrecen
diversos canales de atencion y de comunicacion con el objetivo de agilizar el
servicio que se le ofrece.

Aumento de nuevos clientes y rentabilidad: Al mejorar la relacién con los
clientes y mejorar las operaciones es posible también que nuevos clientes deseen
el servicio o producto que se le ofrece, mejorando de esta manera la rentabilidad.
Trabajo colaborativo: Permite que mejore la comunicacion entre los integrantes
de la empresa, con el uso de herramientas de gestion de tiempos y de
comunicacion.

Implementa un cambio transversal: Al llevarse a cabo la implementacién, todos
los integrantes de la empresa se verdn involucrados y con el objetivo de ser

participes se involucrardn en la innovacidn y el avance tecnolégico.

Beneficios de la Transformacion digital

Disminucion de Aumento de

Productividad.

Aumento de
nuevos clientes y
rentabilidad

costos. Satisfaccion

Trabajo Cambio
colaborativo Transversal

Nota: Figura elaborada en base a lo descrito en el articulo ;Qué es exactamente la

transformaciéon  digital?, 2019, Gestion (https://gestion.pe/economia/management-

empleo/transformacion-digital-nnda-nnlt-260271-noticia/).
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2.5.2. Acciones para implementar Transformacion Digital

Las acciones que puede ejecutar una organizacion para llevar a cabo una transformacion

digital son diversas, si bien es entendido que la principal es el aspecto econdémico, asi como

el organizacional, vale mencionar que un factor determinante es la cultura de la empresa y

que se pueda mitigar la resistencia al cambio por parte de los colaboradores, ya que pueden

tomar la transformacién como un factor de peligro para sus trabajos. Ante ello la empresa

deberd ejecutar acciones conciliadoras con los colaboradores, mostrando los beneficios que

traerd su implementacion.

Dentro de las acciones de una empresa para llevar a cabo la transformacion digital, CADE

(2020) concluye que las acciones son las siguientes:

Respaldar a los CEOs al 100%.

Disefiar una estrategia inica que englobe el plan digital.

Tener una agenda unica, entendida y compartida por todos.

Cambiar el mindset para desarrollar un nuevo modelo organizacional que se
adapte a los nuevos tiempos.

Planificar el proceso de la transformacion digital con la participacién de los
colaboradores y, sobre todo, ser realista.

Definir indicadores (KPIs) de validacion (alineados con el propdsito).

Centrar la transformacion digital en el cliente interno y externo.

Acompafiar la transformacién digital con una “gestion del cambio”
(sensibilizacidén, comunicacion, acuerdos y contexto).

Asignar un presupuesto minimo a la transformacion digital.

Comprender que la transformacion digital NO se debe de trabajar en cascada.
Pensar en grande y ejecutar en pequefio. (Comenzar con un proyecto pequeio
que obtenga resultados rdpidamente e ir de menos a mas).

Alinear los proyectos a los objetivos y estrategia.

Construir a lo largo del tiempo, las capacidades al interno de la organizacion,
sin esto no se podra escalar.

Entender que no hay transformacidn sin innovacion.

Saber que no hay una receta tnica, que la transformacién empieza desde dentro.
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e Tener presente, en todo momento que la tecnologia es una herramienta no es un

fin en s{ mismo. (p.3)

En el afio 2019, se realiz6 una medicion de las acciones que se estdn realizando en las
organizaciones con el fin de poder llevar a cabo la transformacién digital, ademas de los

puntos mostrados anteriormente, los resultados se muestran en la Figura 11

Figura 11
Acciones para implementar transformacion digital en las empresas

Plenc proceso de transformacion _ 14%
cultural
Midiendo de forma regular y _ 13%
actuando para corregir
Conodendo a fondo al diente y _ 17%
mapeando viajes claves
mplementandeo tecnelogia para _ 12%
hacer escalable la gestion

Desarrollando nuestra estrategia

de experiencia y armando el _ 10%
equipo
Co-creando experiencias junto a _ 10%
los clientes
Definiendo un roadmap de _ 10%
iniciativas
Adguiriendo conocimientos para _ ga4
COMENZaEr
Descubriendo cudl es nuestra - 6%
posidén competitiva
Todas las anteriores . 204

Mo impulsamos ninguna acdan
aln . 2%

Nota: Adaptado de Acciones que estdn impulsando las empresas (p.11), de Wow!
Customer Experience, 2019, Tendencias en CX LATAM 2020.
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CAPITULO III: ESTADO DEL ARTE METODOLOGICO

Desde que las organizaciones se crearon como tal, han buscado mejorar sus indicadores y
ser mds ambiciosos en los objetivos que se plantean, aunque siempre considerando como
principal meta ser el paradigma, el dominante en el mercado al que estd enfocado, en

conclusion, el lider.
Martinez (2015) afirma:

Las organizaciones buscan permanentemente mecanismos que les permitan adaptar
y mejorar constantemente sus procesos, pero con demasiada frecuencia se ven
obstaculizadas por aplicaciones y sistemas de informacién que no estan preparados
para explotar oportunidades nuevas y adaptarse de forma ripida a los cambios que

se producen alrededor de su entorno. (parr. 1)

Las organizaciones en su busqueda han encontrado ciertos escollos que han tenido que ir
superando o sorteando, por ejemplo, no es beneficiosa una mejora que genere mucho costo
0 que sea disruptiva o afecte la marca en el mercado ya que afecta de manera directa la

rentabilidad de la empresa.

Asi también, como las organizaciones han estado en la busqueda de la implementacion de
métodos para gestionar sus procesos, también se viene dando una biisqueda de la mejora de
la experiencia del usuario final o cliente, es decir se ha evidenciado que al explotar la
informacion de la experiencia se consigue un crecimiento en diversos indicadores de la
empresa, especificamente los de satisfaccion, tiempo (tiempo del servicio/producto)y

solucion ofrecida(en el caso de organizaciones que ofrecen servicios).

Para satisfacer estas respuestas rapidas y estrechar mejores lazos con los clientes, es que las
organizaciones realicen buisquedas de nuevas formas de atraer a los clientes, siendo una de
estas, la utilizaciéon de CRM, con el fin de poder establecer relaciones de confianza y
fidelizacion con los clientes, y de esta manera mejorar sus indices de rendimiento, ademas

de explotar la informacién que se obtiene de las interacciones que tienen con los clientes.
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Como podemos observar, a partir de las premisas mostradas encontramos que BPM y CRM,
son dos herramientas que ofrecen a la organizacién que las implemente una gran ventaja
competitiva, con el fin de mejorar la comprensién de ambos términos pasaremos a
continuacion a explicar mds detalladamente su situacion actual partiendo desde el nivel mas
basico que es el enfoque de procesos y las estrategias para relacionarnos de manera eficaz

con los clientes.

3.1. Procesos en las organizaciones

Los procesos en las organizaciones, segun Carvajal (2018), concluye.” Los procesos son el
conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que interactdan, las cuales transforman

los elementos de entrada en resultados” (p.16).

Los cuales se dividen en 3 tipos (Figura 12), tal como Nufez y Rodriguez (2018) afirma:

e Procesos Estratégicos. Son los que definen los objetivos y metas de la organizacion,
ademds de establecer como se crea valor para el cliente y para la organizacion, en

estos intervienen directamente la vision de la organizacion.

e Procesos Claves. Componen la cadena de valor de la organizacion, son considerados
los procesos principales del negocio, y constituye el eje central del negocio puesto
que se cumplen las necesidades del cliente hasta que se obtenga la satisfaccion del
mismo. Regularmente estos procesos se relacionan con la mision del negocio, pero

no necesariamente con la vision.

e Procesos de Soporte. Apoyan a los procesos claves o estratégicos de la organizacién

con lo cual permiten cubrir requerimientos y las expectativas de los clientes. (p.21)
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Figura 12
Clasificacion de procesos

Procesos
Estratégicos.

Procesos
Claves

Procesos de
Soporte

Nota: Figura elaborada en base a lo descrito por Nuifiez y Rodriguez (2018).

En la actualidad, ya se ha implementado el enfoque de procesos, tal como se explicard en el
punto siguiente, por lo cual ya se ha realizado la divisién de los mismos centrdndose
especificamente la mejora en los relacionados con los objetivos estratégicos de la

organizacion.

3.1.1. Enfoque de procesos

Actualmente, las empresas han reconocido los beneficios del enfoque de procesos
implementado dentro de ellas, no solo para mejoras de indicadores, organizacion de
actividades, reduccion de tiempos sino también como mejora en la experiencia del
colaborador y que este se sienta mds cdmodo.
Chiquito (2017) afirma:
Una organizacion estd conformada por procesos y si los conoce, esta podra
modelarlos, analizarlos, medirlos y posteriormente optimizarlos. Al integrar el

modelado de los procesos de manera inteligente con las tecnologias de la
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informacién y recursos humanos que conforman los procesos se podrd conseguir un

producto final mds integral, consistente y con menos grietas. (p.1)

Ademads, Carvajal (2018) indica. “La organizacion dirigida por los procesos trata a estos

procesos de negocio como una cartera de valiosos activos corporativos” (p.16).

3.1.2. Mejora de Procesos

La mejora de procesos no es una actividad que se dé aislada, ni que no deba tener un aspecto
integrador, todo lo contrario, debe reflejar una integracién total de la empresa con el fin de
entender el flujo de informacién que se da, para que con esto se pueda realizar un mejor
control de los procesos y una correcta identificacion de los problemas que lo aquejan, asi
también esta mejora debe ser constante y no momentéanea, es asi que se da la mejora continua

de los procesos.

Actualmente, en la ONG, la mejora de procesos se ha realizado de forma lenta y sin tener en
cuenta los indicadores necesarios para monitorearla, es decir se ha llevado como respuesta
ante la demanda del mercado y mejora de la marca teniendo en cuenta solo conocimiento

empirico y a través de ensayo y error, mas no contando con una metodologia

3.2. BPM en la actualidad

3.2.1. Importancia y situacion actual

Como anteriormente hemos mencionado, BPM actualmente se sitia como una metodologia
que se encuentra en auge a nivel mundial, no solo porque representa una novedad o empresas
importantes la utilizan, sino por el hecho de que proporciona los beneficios antes
mencionados en una organizacion.
Ante ello, asi lo afirma Martinez (2015):
BPM dentro de la optimizacién de procesos en las organizaciones, pues es
indiscutible que se esta convirtiendo en una de las disciplinas de mayor crecimiento

del mercado internacional, que requiere que las organizaciones posean un enfoque
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a procesos y que reduzcan su dependencia de estructuras tradicionales de territorio

y funcionalidad. (parr.3)

De acuerdo con un estudio realizado por Wintergreen Research, Inc., globalmente el
mercado BPM crecerd desde los 2.2 billones de ddlares actuales a 5.5 billones en el 2018.
En Latinoamérica, en los afios recientes también se ha visto una mejora en la
implementacidn, ya que diversos paises estan validando las ventajas de implementarlo en
sus organizaciones, obteniendo resultados exitosos, esto ha sido imitado por diversas

organizaciones.

En la actualidad, BPM ha demostrado estar posicionada como una metodologia que ayuda
obtener resultados con rapidez y con perdurabilidad. Carvajal (2018) afirma:
Se mejora la velocidad y la agilidad con que las empresas resuelven las situaciones,
de esta manera faculta a los empleados para que se centren en el negocio y poder

alcanzar el éxito ya que su prioridad es el cliente. (p.14)

Por ello es que en la investigacion se estd utilizando esta metodologia con el fin de establecer

una que sea de vanguardia y con un mayor porcentaje de resultados exitosos.

3.2.2. Objetivos de BPM

BPM presenta multiples objetivos, dentro de estos, se encuentra su objetivo principal, el cual
es conseguir la optimizacion de los procesos de la organizacion donde se lleva a cabo su

implementacion, se le considera el mas importante.

Entre los objetivos secundarios que se consigue en las organizaciones con la
implementacién, son diversos ya que dependen del sector de la empresa donde se

implemente.

Garimella et al. (2008) refiere los siguientes objetivos:
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e Permite que toda la empresa tenga el enfoque de procesos, teniendo como ventaja
una mejora comprension desde la perspectiva diferenciada de distintos roles dentro

de la empresa.

e Permite una mejor colaboracién entre las dreas de la empresa a través de la

comprension de los procesos.

e Al implementar BPM de la manera correcta permitimos que se dé la mejora continua

de forma iterativa y que forme parte de la cultura de la empresa.

e Al encontrarse mapeados y diseflados los procesos de la empresa, se tiene como
ventaja que se puede realizar una modificacion con mayor facilidad ya que se cuenta

con la informacion.

e Al implementarlo, brinda visibilidad de los procesos, disefio y mejora su

comprension, permitiendo la transparencia a nivel de organizacion.

3.2.3. Beneficios

Dentro de los beneficios de implementar BPM, Carvajal (2018) afirma:

La mayor ventaja de BPM para una empresa es la mejora continua de los procesos,
que permite que las organizaciones sean mds eficientes, mds operativas y mas
competentes de realizar cambios, que aquellas con enfoque funcional y

organizacional en el &mbito empresarial. (p.15)

Asi como el principal beneficio es la mejora continua de los procesos, también se obtiene

una mejora en la transparencia en el proceso, mejora de productividad y de los indicadores.

Carvajal (2018) afirma los siguientes beneficios:

*  Un mayor control administrativo.

* Aumento de la productividad.
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» Trazabilidad de las transacciones a lo largo del proceso, identificando la ruta
optima, al convertir actividades ineficientes en reduccién de costos.

* Automatizacion de procesos y generacion de evidencia.

» Integracion entre las diferentes dreas y sistemas

* Adaptable al cambio.

* Permite mejorar la comunicacion entre las distintas dreas de la organizacion.

* Restriccién de documentacion por roles.

* Optimizar recursos y tiempo.

* Relacién directa entre el negocio y los sistemas. (p.24)

3.3. CRM en la actualidad

En la actualidad, se estd manejando el termino mejora de experiencia del cliente, dentro del
cual una de las herramientas es el CRM, el primer término esta asociado a una mejora a nivel
global de toda la experiencia y que engloba incluso a toda la empresa, asi como debe seguir
un proceso de concientizaciéon. Tal como se conoce, el CRM siempre se ha utilizado como
una herramienta empirica, pero en la actualidad al trasladarse al enfoque de estrategia se esta
logrando mejores resultados.
Ante ello, Salas (2018) afirma:
El CRM es un término que realmente no es nuevo. Lo que es nuevo es toda la
tecnologia que permite hacer lo que anteriormente se hacian en las tiendas de barrio.
Donde el duefio tenia pocos clientes, pero suficiente memoria para saber qué le
gustaba a cada uno. Lo que hoy hace la tecnologia, es permitirnos regresar a ese
tipo de modelo, pero administrarlo ya como conocimiento, pero de manera

automdtica. (p.1)

Ante ello, también es evidente, que en la actualidad muchas de las organizaciones han
adoptado enfocarse en la mejora de la experiencia del cliente, pero han hallado diversos

puntos de mejora en sus organizaciones.
Dentro de los puntos de mejora detectados se encuentran los siguientes:

e Falta de informacién dentro de la empresa.

e Problemas con la conceptualizacion del término.
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e Confusion en la terminologia dentro de la organizacion.

e Falta de documentacion de los procesos, especificamente del Customer journey map
del cliente.

e Poca empatia con el cliente y falta de vocacion de servicio.

e Problemas de innovacion.

e Poco apoyo de las dreas involucradas y del directorio.

3.3.1. Objetivos

Garrido y Padilla (2011) afirma. “Su objetivo principal es generar valor para el cliente
mediante el conocimiento de sus necesidades o preferencias y mediante la adaptacion y

personalizacién de su oferta” (p. 102).

Asi también tenemos los siguientes objetivos que deberia cumplir una estrategia CRM tal

como lo refiere Valenzuela (2007) como se cita en Carrilero (2011):

* Comprender el comportamiento del cliente, asi como sus gustos y preferencias,
con el fin de poder ofrecerle ofertas personalizadas y de esta manera agregando

valor a la experiencia.

* Personalizacién de la oferta, al realizar una flexibilizacién permitimos que el

cliente mejore su relacién con la empresa al sentir una mejor comprension,

* Aumenta la satisfaccion del cliente, al explotar la informacion del
comportamiento del cliente y mejorar la experiencia y el servicio y/ o producto
que se le brinda, el cliente estard mas satisfecho por lo cual su nivel de

recomendacion crecera.
* Mejor manejo de la estrategia con la cartera de clientes, estableciendo estrategias

para la fidelizacién y captar nuevos clientes en base a la recomendacion de los ya

fidelizados.
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3.3.2. Beneficios

Si bien el principal beneficio de la implementacién de CRM es la mejora de la relacién con

el cliente, asi como la fidelizacién, hay mds beneficios, los cuales se pueden maximizar

dependiendo del sector y de los objetivos estratégicos de la organizacion.

Ferrari (2016) nos indica lo siguiente:

Conocer el comportamiento del cliente.

Explotacion de la informacion del cliente.

Disefio de estrategias para la captacion y mejora de la oferta.

Centralizacion de la informacion.

Variedad de perfiles de los clientes.

Desarrollo y mejora de la relacion con el cliente.

Hallazgo de puntos de mejora de manera continua en la relacion con el cliente.
Optimizacion de costos en los productos y campaiias.

Creacion de comunidad de clientes.

Mejora de satisfaccion de los clientes.

3.3.3. Factores de influencia

Dentro de los factores de influencia, tenemos desde los factores externos, asi como los

internos, su influencia va a depender de cémo se implemente la estrategia en la organizacion,

asf como del sector y las condiciones econdmicas y sociales.

Ante lo expuesto, Salas (2018) afirma lo siguiente:

Mapear lo que se automatizara.

Conocimiento del cliente, explotacion de la informacion que se tiene.

Involucrar a los integrantes de la empresa en general.

Cambiar los procesos, adaptarlo a las estrategias disefiadas para mejorar la relacién
con los clientes.

El apoyo debe primar de parte de la alta direccién con el objetivo de no encontrar
obstaculos burocréticos en el camino de la implementacion.

Optimizar el uso de la tecnologia.

Se debe instruir a los usuarios.
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e Se debe modificar solo lo mapeado dentro de los procesos.

3.3.4. Factores de éxito

En la implementacion de CRM, también a la par de evaluar la influencia de los factores, se
puede evaluar los factores de éxito, los cuales, si sabemos potenciarlos, permitirian que

nuestro proyecto de implementacién sea exitoso.
Con relacién a ello, Salas (2018) afirma:

Porque la diferencia entre el éxito y fracaso de un programa corresponde a la
capacidad y habilidad para involucrarse en el proyecto. Cémo: (1) reconociendo
qué errores son susceptibles de cometer y saber como mitigar o evitar y, (2) en qué
aspectos puntuales nos puede ayudar la tecnologia y en cudles no. Ademas,
contratar un servicio previo de consultoria, antes de implementar un programa de

gestion basado en el cliente, puede hacer la diferencia. (p.2)

En la ONG, se valora como principal beneficiario al cliente, por lo que las mejoras en
procesos e impulsos en alianzas estratégicas se realizan pensando en maximizar el beneficio,
pero esto ha ocasionado que esto se lleve de manera desordenada teniendo como
consecuencia la redundancia en procesos y manualidad, aumentando los tiempos de atencién

y de manera indirecta no beneficiando en su totalidad a los usuarios.

A partir de los conceptos definidos de BPM y CRM, asi como la investigacién concerniente
a cada uno de ellos, procederemos a explicar porque es importante permitir una influencia

entre ambos.

3.4. Transformacion digital y CX en la actualidad

En la actualidad, muchas organizaciones al implementar transformacién digital también
implementan experiencia del cliente, ya que orientan sus procesos a crear experiencias
memorables, ademds de explotar la informacién que recaban en pro de elaborar mejores

estrategias.
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La experiencia del cliente este fuertemente relacionado con generar experiencias
memorables ademds de experiencias que el cliente pueda recomendar, donde el cliente pueda
acceder ficilmente a la organizacién para presentar una queja o informar algin
inconveniente, experiencias que ayuden al cliente a estar en mejor comunicacién con la
organizacion.

El proceso de interaccién con el cliente inicia desde que este recibe la informacién de la
organizacion, sea través de redes sociales o alguna publicidad, luego se genera el disfrute
del servicio y después el proceso de postventa, en cualquiera de estas tres fases se puede
hallar puntos de dolor del cliente y aliviarlos a través de la innovacién o la estrategia
orientada al cliente.

La innovacién se puede realizar a través de herramientas digitales, que de llevarse a nivel
transversal y con empoderamiento de la tecnologia, vendria a ser transformacion digital en
la empresa.

Otras formas de innovacion, es a través de la mejora de procesos, implementacion de kpis
nuevos, nuevas formas de comunicacion para el cliente, etc.

En el Pert, la experiencia del cliente ha venido siendo impulsada por diversas empresas,
desde la mejora de ambientes como Interbank, mejora de herramientas en el BCP o
realizadas empiricamente por pequefias empresas o de diversos sectores, ya sea como el
hotelero o de restaurantes, a través de la atencién o compensacion a los clientes.

A continuacién, mostraremos los siguientes casos de éxito en el Peru:

34.1. BCP

Desde hace mds de 7 afios, BCP, estd orientado a la explotaciéon de informacion de los
clientes para generar productos con mayor rentabilidad, ademds de predecir el

comportamiento.

Redaccion Gestion (2019) afirma:
Mientras un equipo de Data trabaja con la informacién de los clientes sobre sus
operaciones y comportamiento, Andlisis Estratégico analiza los comportamientos
de los usuarios frente al banco, como las preferencias en el uso de canales y los tipos

de establecimientos que frecuentan. (parr. 8)
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Ademais, potencian los canales de comunicacién como WhatsApp, la app para reducir las
transacciones presenciales, por ello también han disefiado sus agencias con el fin de que el

cliente se sienta cdmodo y los cajeros con el objetivo de que sean mds intuitivos.

Redaccion Gestion (2019) afirma:

De hecho, a través del area de Conocimiento al Consumidor la tarea estd en
investigar al ptiblico objetivo. Esto sea mediante el programa Un café con el cliente,

o focus groups que pueden ser presenciales o via mensajeria instantidnea

(WhatsApp). (parr. 5)

34.2. BBVA

BBVA ante el posicionamiento de BCP e Interbank, también el 2019 potencio su
transformacion no solo a nivel de transformacién digital sino como cambio a nivel

organizacional, ya que reflejo su cambio a través del logo que representa a la marca.

En la actualidad ha creado una app para facilitar las transacciones interbancarias

beneficiando al cliente, ademads de crear una billetera digital.
Redaccion RPP (2019) afirma:

BBVA estd enfocdndose en contar con procesos de ventas digitales que mejoren la
experiencia del usuario. Asimismo, han optado por utilizar tecnologias que
permiten generar mayor rapidez y eficiencias a nivel de negocio. Finalmente, estan
trabajando desde el 2016, en generar un cambio cultural, que requiere un cambio

de mindset dentro de todas las dreas de la organizacién. (parr. 6)

3.4.3. Laboratoria:

Tal como lo afirma Redaccién RPP (2019) Laboratoria es una” startup que trabaja para que
miles de mujeres en América Latina desarrollen carreras en tecnologia con el objetivo de
cambiar su futuro y hacer mds diversa la industria, ha apostado por la transformacion digital”

(pérr. 7).
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Ante el cambio de perfiles, la necesidad cambiante en el mercado frente a profesionales,
Laboratoria ha iniciado su camino hacia la transformacion digital, mejorando su interaccién
con los usuarios y volviéndose més dindmico, ademds de ofrecer més carreras con diversos

cursos en base a la explotacidn de la informacion del mercado.

Redaccion RPP (2019) afirma:

La escuela se centra en dos perfiles claves para los procesos de transformacion
digital: disefador front end y diseflador UX, cuyo trabajo determina el éxito o el
fracaso de las webs y aplicaciones. Su metodologia de trabajo se alinea a la
perfeccidn a las nuevas metodologias de los espacios de innovacién. Las alumnas
aprenden en equipos pequefios, en programas de seis meses de duracion, que es 90%

practico, y tienen entregables al final de cada mdédulo. (pérr. 8)

3.5. BPMy CRM

En la actualidad, muchas organizaciones llevan a cabo la integracion de ambas herramientas,
pero sin saberlo, ya que han realizado la implementacién por separado o sin tener
conocimiento de lo que aplican es metodologia o conceptos de estrategia, en la presente

investigacion llevaremos a cabo la implementacion de BPM — CRM.

Ante esto, segiin Benner y Tushman (2003) como se cita en Lau, Nakandala, Samaranayake

y Shum (2016) afirman:

En este proceso de transformacion, todos los beneficios de BPM solo se pueden
obtener a través de un enfoque integrado y multidisciplinario para gestionar la
complejidad de los procesos de negocio. Por lo tanto, cualquier proceso de negocio
funcional aparentemente tnico, por ejemplo, el rol de marketing en CRM, requiere
didlogo de proceso e insumos de funciones multidisciplinarios en servicios al cliente,
contabilidad, TI, operaciones y SCM, organizacion desarrollo, recursos
humanos. Dado que la organizacién es un sistema de procesos de negocios
interconectados, la integracién con BPM para mapear y redisefiar los procesos de
negocio juegan un papel fundamental papel en la conduccién de un desempefio
organizacional superior que mantiene la competitividad ventajas en costos, tiempo,

calidad, productividad, producto y complejidad del servicio. (p.6)

59



Es decir el beneficio de la integracion es también en el ambito de la administracion de la
organizacién ya que nos permite tener un mejor conocimiento y por lo tanto control de los
procesos de la organizacidn, su mejora y las medidas que debemos tomar si es que no estan
marchando como se debe, por ejemplo en momentos criticos del negocio o ante una situacién
bloqueante que afecte a cliente ya contariamos con el conocimiento necesario para una
rdpida toma de decisiones e incluso tendriamos mapeados los riesgos y afectaciones al

negocio.

Lau et al. (2016) afirman:
Sin embargo, aparte de la falta de conocimiento del cliente debido a la posible
ausencia histérica de un sistema CRM, concentrarse excesivamente en CS puede no
converger en una configuracion CRM que produzca una rentabilidad suficiente. Por
lo tanto, los CRM debe estar estructurado de manera tUnica para una solucion
beneficiosa para ambos, tanto para la empresa como para sus clientes. CS sigue
siendo un tema estratégico central para BPM, sin embargo, los procesos de negocio
también debe servir al objetivo de rentabilidad y los intereses econémicos de la

empresa propietaria el proceso CRM. (p.6)

Después delo crucial en la fusién, ya que se debe tener un enfoque multidisciplinario,
podemos también mencionar que en la actualidad la necesidad de una fusion se ve
representada en la aparicion de software que unifican ambas herramientas, asumiendo su
integracién como un avance en la organizacién y como una mejora, es asi que tenemos a
bpmonline (http://www.bpmonline.com/), tal como se muestra en la Figura 13, el cual nos
muestra un software que logra integrar BPM con CRM, implantdndose en diversas empresas

con muchos casos de éxito.
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Figura 13

BPM ONLINE
. Community = Customer login Sign In
bpmonline
Products Services Industries Customers Partners Insight About 56 Q

Friday, April 10, Boston, MA

DAY

Process-driven CRM » Partner-driven strategy | 4 the evenl)

Nota. Tomado de bpmonline, por bpmonline.com, 2018,
bpmonline(www.bpmonline.com).
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CAPITULO IV: APORTE TEORICO

Con el fin de proseguir con el presente trabajo de investigacion y demostracidon de nuestra
tesis, procederemos a presentar el aporte tedrico, el cual se basara en la presentacion de las
metodologias que se utilizan en la mejora de los procesos en la actualidad y en la propuesta
de nuestro modelo a seguir en el proyecto, siendo la primera parte referida a la parte de
procesos y la segunda con relacién al segmento de la influencia de lineamientos de la

estrategia de negocio CRM.

4.1. Metodologias para la mejora de procesos

Como anteriormente hemos explicado, debido a las exigencias del medio, las organizaciones
han tenido que desarrollar formas o metodologias con las cuales puedan mejorar sus
procesos, consiguiendo de esta manera no solo mejorar la satisfaccion del cliente sino a su
vez también lograr una mejora interna, lo cual trae como consecuencia, que también la
organizaciéon mejore de manera integral, consiguiendo ademds un buen posicionamiento
dentro de su sector, si la mejora se lleva de manera correcta y se consiguen los objetivos

trazados.

Es asi que a continuacion revisaremos, las metodologias més relevantes actualmente con el

fin de poder evaluar su impacto en los procesos de las organizaciones.

4.1.1. Six Sigma

Dentro de las definiciones o acepciones, Pérez (2017) afirma :

Six Sigma se enfoca en el proceso que crea o elimina los defectos y busca reducir
la variabilidad en el proceso a través de un enfoque sistemético, mds cominmente
conocida como metodologia DMAIC (acrénimo en inglés para Definir, Medir,

Analizar, Mejorar y Controlar). (p.21)
También, Garcia y Cantos (2015) afirma lo siguiente con relacion a los beneficios.

“La estrategia Six Sigma estd encaminada a la mejora de resultados econdmicos de la
organizacion, utiliza una metodologia de trabajo en equipo e involucra a la alta

direccion” (p.23).
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Con relacién a las fases de Six Sigma, Navarro, Gisbert y Pérez, (2017) afirman los

siguientes items:

e Definicion: Consiste en definir cudles son los procesos que se mapearan para la
optimizacién en el uso de recursos.

e Medicién: En esta fase se procede a realizar el mapeo del proceso seleccionado, se
entrevistan a los usuarios y se validan los factores que afectan al proceso, ademas se

definen los indicadores y se realiza una medicidn.

e Andlisis: Se explota la informacién de la data histérica y se compara con la actual
con el objetivo de establecer hipdtesis.

e Mejora: Se determinan los puntos de mejora a través de relaciones de causa y efecto
y se corrigen.

e Control: Se implementan los controles para realizar el monitoreo de acuerdo a lo

disenado.

Ademads, los principios en los que se basa la metodologia son los siguientes:

e Estructura de la organizacion.
e Enfoque al cliente.

e Enfoque de procesos.

e Lucha contra la variacion.

e Metodologia para la realizacion de proyectos.

4.1.2. Kaizen

El Kaizen es una metodologia, que se basa en la reduccion de los desperdicios pero que
requieres que se maneje estindares para realizar la mejora de los procesos. Cogollo, Zapa
Diez y Loayza (2018) afirman. “El Kaizen es una de las herramientas de mejora que se viene
implementando con gran auge en varios sectores productivos a nivel global, puede

mantenerse por largo tiempo y permite a las organizaciones eliminar los desperdicios”.

(p.10).

Segun Guerrero (2018) como se cita en Mejia y Garcia (2019):

¢ Concentrado en los clientes
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* Realizar mejoras de manera continua

* Reconocer abiertamente los problemas

* Promover la apertura

* Manejar los proyectos a través de equipos multifuncionales
*  Nutrir los procesos de relaciones mas apropiadas

* Desarrollar la autodisciplina

* Mantener informados a los empleados

* Desarrollar a todos los empleados. (p.13)

Mejia y Garcia (2019) afirma los siguientes beneficios de Kaizen:
* Orden en pasillos y dreas
* Evita tener estantes repletos de articulos no identificados.
« Areas sefalizadas Falta de instrucciones, sefiales, identificadores
* Limpieza de instalaciones
* Traslado innecesario de articulos de un lado para otro.
* Reduce excesivas fallas en los equipos
*  Compromiso del personal en su drea de trabajo
 Ciriterio de clasificacion para herramientas y equipos

* Mejora el espacio de trabajo. (p.18)

4.1.3. Reingenieria de Procesos

La reingenieria de procesos es una metodologia de mejora de procesos, con la caracteristica
que es bastante disruptiva y que no solo se enfoca en el proceso como conjunto de actividades
sino también en roles y funciones de los actores, (Jarrin, 2015) afirma. “La reingenieria de
procesos es una herramienta que constituye el cambio radical para generar cambio en todos

los procesos involucrados en una empresa”.
Pérez, Gisbert y Pérez (2017) afirma que las fases de esta metodologia son las siguientes:

1. Induccién a la reingenieria: Periodo en el cual la alta direccidon debe persuadir a
los integrantes de la organizacion de la necesidad de afrontar cambios
importantes en la misma.

2. Identificacion y andlisis de oportunidades de redisefio.
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3. Redisefio de los procesos: Es la parte mas creativa del BPR en la cual hay que
innovar o redisefiar los procesos para que estos sustituyan a los procesos
anteriores, consiguiendo asi mayor eficiencia y eficacia que en los procesos

anteriores. (p.85)

Es asi que después de la revision de estos métodos de mejora de procesos, podemos plantear

un cuadro comparativo (tabla 1), con el fin de resumir la informacién recogida, teniendo en

cuenta también la mostrada en el estado del arte, con referencia a BPM.

Tabla 1

Cuadro comparativo de metodologias para mejorar procesos

METODOLOGIA OBJETIVO VENTAJAS DESVENTAJAS
SIX SIGMA Mejorar los Utilizacion de No implica
procesos a través herramientas necesariamente un
de la disminucién  estadisticas con el ciclo continuo de
la variabilidad del ~ satisfacer de una mejora de proceso.
proceso. mejor manera al
cliente.
KAIZEN Mejorar los Requiere la Registra criticas con
procesos desde una definicion de referencia a que es
perspectiva estdndares para que  limitada, lenta 'y
incremental y con  se lleve a cabo. riesgosa.
una participacion
total de los
integrantes de la
organizacion
REINGENIERIA Mejorar los Se centra en lo No se centra en lo
DE PROCESOS procesos a través tactico y en lo estratégico y es muy
del cambio radical  operativo. riesgoso.
de los mismos.
BPM Mejora de Abarca que la No existe una unica

procesos, pero

buscando

mejora del proceso,

debe ser un ciclo y

definicién para esta

metodologia.

65



optimizarlo y que no solo debe ser
centrdndose en los  a nivel operativo
procesos de sino también

negocio. estratégico.

Nota: Esta tabla fue elaborada en base a la bibliografia revisada en todo el capitulo IV y
muestra las ventajas y desventajas de las cuatro metodologias.

A partir de este cuadro comparativo podemos decir que si se quiere realizar en una
organizacién una mejora de los procesos y si lo que se busca no es un cambio radical, sino
un cambio que vaya de la mano con las estrategias hechas por la alta direccién, la
metodologia dptima para esa situacion seria BPM, el cual es nuestro caso, ya que no solo

buscamos una mejora optima a nivel operativo, sino una mejora integral.
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CAPITULO V: APLICACION EN ONG

Para el caso de aplicacién escogido, se empezard presentando el plan de trabajo a seguir, as{
como se especificard el modelo a utilizar y desde que enfoque se aplicard CRM juntamente
con BPM con el objetivo de innovar y mejorar el proceso elegido.

Ademais, se explicard la descripciéon de la organizacién, su misién y visién, asi como

describir a detalle el proceso elegido.
Nuestro plan de trabajo es el siguiente:

Descripcion de la Organizacion.
Eleccion de Modelo de BPM a utilizar (Modelo a Aplicar)

Desarrollo del Modelo y aplicacion de lineamientos de CRM. (Aplicacién)

Sl e

Resultados

La aplicaciéon de BPM con influencia de la estrategia de CRM, se aplicard en un proceso en
especifico, para esto se tomard el enfoque de estrategia de CRM aplicado a la mejora

planteada a nivel de procesos por BPM.

5.1. Descripcion de la Organizacion: ONG

Es una organizacion sin fines de lucro, dedicada a la promocién y proteccion de los derechos

de la infancia y la adolescencia.

5.1.1. Mision

Orientar y apoyar a los nifios y adolescentes que hayan sufrido situaciones de violencia.

5.1.2. Vision

Convertirnos en la ONG que guie en el Peru el proceso de atencion de los menores de edad

que sufren violencia.
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5.1.3. Organigrama

El organigrama de la organizacion se muestra en la Figura 14

Figura 14
Organigrama de ONG

Consejo de
Administracién

Comité

Ejecutivo

Teléfono
ANAR

‘ Direccion ‘
Areas operativas
Area ] |( Area ‘ ‘ Area ‘ ( Area : ( Area
Psicologia | L Social J Legal . Voluntariado J | Informatica
| Areas administrativas ‘
Secretaria PrOgr?mas
Socios

Nota: Figura elaborada en base a la informacion recogida en la ONG.

5.1.4. Procesos dentro de la organizacion

La organizacion cuenta con los siguientes procesos:

e Procesos de administracion: Incluyen los procesos financieros y presupuestarios,

ademds de tesoreria.

e Procesos de atencion: Es el core de la organizacion, a través de este proceso se
encarga de atender a los usuarios que llaman.

e Tienen la funcionalidad de un call center.

e Procesos de soporte: Incluyen el area de sistemas, organizacion y admisiones.
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En el trabajo nos centraremos en el proceso de atencidn ya que es el que afecta directamente

al usuario.

5.2. Modelo por aplicar

Para la parte practica de la investigacion, se ha elegido el siguiente modelo (Figura 15) el

cual se basa en el planteado en las paginas anteriores.

Figura 15
Modelo de BPM

Relevamiento y Modelado de
Procesos

En esta fase se representan
los procesos utilizando una
herramienta de modelado

Monitorizacion Analisis

Se lleva a cabo la Se realiza la identificacion de

monitorizacion de los los probemas encontrados
procesos en el mapa de los procesos.

Implementacion

En esta fase se lleva a cabo la
implementacion de las
soluciones

Nota: Figura elaborada en base a lo descrito en el punto 2.2 del presente trabajo.
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Como podemos observar, este contempla fases que se relacion de manera ciclica, esto se da

debido a que la mejora de procesos es un proceso ciclico, es decir no termina, sino que

siempre se trata de optimizar los mismos o de plantear ajustes a través de satisfacer de esta

manera su respuesta al medio.

Las fases que se describen son las siguientes:

1.

Relevamiento y Modelado de Procesos: Esta fase constara del relevamiento de
informacion de la empresa u organizacidn, a si también se tomara en cuenta la
eleccion de los procesos a mejorar, ya que se pueden mejorar todos o solo los
principales, en el case de la tesis, solo nos abocaremos al proceso de atencion de la
organizacion.

El entregable de esta fase serd el modelado del proceso a través del uso de una

herramienta, en nuestro caso la herramienta sera BIZAGI.

Andlisis: En esta fase identificaremos que problemas o que puntos se deben de
mejorar en el proceso, asi también evaluaremos que soluciones se plantean para

seguir con la siguiente fase.

Implementacion: En esta fase se implementa las soluciones, en nuestro caso se
planteard el modelo en la fase anterior y se simulara a través del uso de una
herramienta, con el fin de no afectar los procesos que se dan actualmente en la
organizacion.

Cabe recalcar que dentro del de la implementacion se implementara las

recomendaciones basadas en el enfoque de la estrategia CRM.

Monitorizacion: Finalmente se realiza el monitoreo de los procesos mejorados, con
el fin de evaluar su rendimiento y asi poder cumplir nuevamente el ciclo si es que asi

se requiera.
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5.3. Aplicacion
5.3.1. Fase I: Relevamiento y Modelado de Procesos

5.3.1.1. Levantamiento de informacion por proceso

En esta fase procederemos a realizar el levantamiento de informaciéon del proceso de
atencién de la ONG, hemos podido armar el siguiente mapa del proceso de atencién (Figura
16) a través de las entrevistas realizadas al personal, el grafico en mencidén se muestra a

continuacion:

Figura 16
Macroproceso de solucion de casos

Macro proceso de solucion de casos

amada Solucion
Proceso de atencion Proceso de solucion del caso
reportando
el caso
Caso
registrado

Nota: Figura elaborada en base a la informacion recogida en la ONG.

A partir del grafico anterior, se puede visualizar que el proceso de estudio estd definido por
el proceso de atencion, el cual tiene como entrada la llamada y como salida el caso, si es que

no se logra dar soporte en el momento de la llamada.

A partir desde esta definicién podemos decir que ya tenemos definido el proceso que vamos

a estudiar, el cual seria el proceso de atencion (Figura 17):
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Figura 17
Proceso de atencion de la ONG

Llamada o Caso

Proceso de atencion i
reportando registrado
el caso

Nota: Figura elaborada en base a la informacién recogida en la ONG.

5.3.1.2. Levantamiento de informacion del Proceso de atencion

El proceso de atencion se realiza de la siguiente manera:

Se inicia cuando el usuario se comunica con la organizacion a través de nuestra central
telefénica, esta llamada es atendida por un asesor psicoldgico, si en su caso las lineas

estuvieran ocupadas, el sistema le indica a través de un IVR que los agentes estan ocupados.

Cuando un asesor estd disponible, el usuario al contactar al asesor psicologico realiza su
descargo y se le ofrecen los primeros auxilios psicoldgicos, es en ese momento en el que el
psicélogo evalda las caracteristicas, si el caso solo contiene factores psicoldgicos, se
considera que se apoyara al usuario de manera telefénica y no se derivara el caso, para
realizar un correcto diagnostico se realizan preguntas de sondeo, estas dependen de cada

casuistica expuesta y del usuario.

Si el caso contiene otros factores, entonces se evalia el riesgo, se tipificard como
“Intervencion”, si el usuario requiere que se intervenga, sino se tipifica como “orientacion”,

donde solo se brindan alternativas y se formalizan acuerdos con el fin de dar apoyo.

Al ya ser calificadas las llamadas se le brinda al usuario el apoyo segun cada caso, si es de
orientacion se buscan llegar a acuerdos, si es de intervencion se solicita datos y se ofrece el
apoyo, finalmente el usuario al terminar su descargo finaliza la llamada y con eso pasamos

a la parte de registro, segun su categoria y con eso el fin de registro.
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Dentro del proceso de atencién podemos identificar a los siguientes actores:

e Usuario: Persona que realiza la llamada. Se considera beneficiarios del teléfono a los
nifios, nifias, adolescentes o jovenes que se comunican para realizar una consulta por
un problema propio.

e Asesor psicoldgico: Persona que atiende la llamada y brinda ayuda especializada ante
el caso que se presenta por parte del usuario, se encarga del registro del caso como

parte final.

Asi también se manejan las siguientes categorias:

e ORIENTACION: Esta clasificacion se refiere a aquellos en donde no se puede
realizar una intervencién debido a que no se cuentan con los datos, se caracterizan
por ser que requieren orientacion o de que se brinde informacion de ayuda al usuario.
Se llegan a acuerdos en linea con el usuario.

e INTERVENCION: Este caso se refiere aquellos que cuentan con factores de
violencia y psicoldgicos y los cuales determinan que el usuario necesite que la

organizacion intervenga, para esto se brindan los datos, en esta se genera un caso.

Ademads, se manejan las siguientes reglas:

e FEl usuario siempre finaliza la llamada, no existe otra forma de cortar la llamada.
e FEl psicologo llega a acuerdos con el usuario y cuando este valida aceptacion se

considera solucion en linea.

e (Cada llamada que se recibe es registrada.

A continuacidn, se presenta el mapa de procesos (Figura 18):
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Figura 18
Mapa actual del proceso de atencion de la ONG

Usuario

Realiza llamada
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del usuario N an”
Intervencion’
J - o

Nota: Figura elaborada en base a la informacién recogida en la ONG.

5.3.2. Fase II: Analisis

5.3.2.1. Resumen y Analisis de la situacion actual

El proceso de atencion estd definido desde el inicio de la llamada hasta su finalizacién dada
por el usuario, dentro del proceso se ha podido identificar que el resultado es el registro de
la llamada en una hoja (proceso manual), asigndndoles categorias segun la complejidad de
la llamada, las cuales, son las siguientes : Orientacion e Intervencion, estas categorias
permiten que se pueda abordar cada llamada segin una 16gica distinta, es asi que un caso de
riesgo alto y que requiere una atencion especial, se generan casos, donde es necesario que el
usuario, indique datos adicionales para poder intervenir, si el caso no es de riesgo alto y el
usuario solo indica que requiere orientacién entonces este caso, solo se registra de esta

manera y se le brindan soluciones o alternativas con las cuales el usuario pueda apoyarse.

Actualmente la organizacion basa el registro de los casos en un sistema y almacena los casos
en un file ordenado por nombres de manera alfabética, ademds reportan aquellos casos en

donde los usuarios ya son recurrentes, para que se le puedan atender, es decir la reporteria
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de los casos se realiza de manera manual y la comunicacion o difusién de los casos, de alto

riesgo y que requieren de intervencion se dan de una manera oral.

A continuacién, brindaremos informacioén consolidada de las atenciones realizadas en la
ONG, en el afo 2018, con el objetivo de establecer un precedente de la cantidad de
atenciones, porcentaje de solucién que se brind6 del total de llamadas y cuanto fue el

porcentaje de recurrencia.

Durante el afio 2018, en el periodo de enero a julio, la ONG recibi6 un total de 6596 llamadas
las cuales tiene la siguiente distribucion (Figura 19) por mes tal como se muestra en el cuadro
siguiente:

Figura 19
Andlisis de trdfico Enero-Julio (2018)

1200
1000
800
600
400
200
0
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
M Llamadas recibidas M Llamadas atendidas Llamadas abandonadas

Nota: Figura elaborada en base a la informacién recogida en la ONG.

Del 100 % de llamadas que se recibe, los asesores solo registran en promedio menos del
100% de las que se reciben (Figura 20), ocasionando problemas de manejo y perdida de

informacion.
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Figura 20
Porcentaje de llamadas tipificadas Enero- Julio (2018)

98% 96% 96%
95%

96%
94%
92%
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88%
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80%
78%

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio

= %Tipificacion/Cantidad de llamadas atendidas

Nota: Figura elaborada en base a la informacion recogida en la ONG.

De los usuarios que se comunican, se ha validado que el nivel de recurrencia (usuarios que
se comunicaron nuevamente sin importar si es por el mismo motivo) es de 30% — 39% de

Enero hasta Julio 2018 (Figura 21), que se muestra en el cuadro a continuacion:

Figura 21
Recurrencia de usuarios Enero-Julio (2018)
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e Recurrencia

Nota: Figura elaborada en base a la informacién recogida en la ONG.
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Si evaluamos el indice de solucién en linea (FCR), validamos que el porcentaje de solucion
alcanza como maximo 26% (Figura 22) en el mismo periodo. Esto se ha obtenido a través
de un sondeo a través de la lectura de los expedientes, ya que no se registra en el sistema si

el usuario acepto los acuerdos.

Figura 22.
Porcentaje de FCR en llamadas Enero- Julio (2018)

30%
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FCR

Nota: Figura elaborada en base a la informacion recogida en la ONG.

Tengamos en cuenta también que en esta atencién no se cuenta con un indicador de
satisfaccion a través del uso de un IVR, por lo cual no se sabe cuan recomendable seria el

servicio, mas que por el trifico o por lo confirmado por el usuario en la llamada.

5.3.2.2. Identificacion de problemas en el proceso

Después de analizar su situacion actual, hemos identificado los siguientes problemas dentro
del proceso mapeado:
e C(lasificacion de los motivos de llamadas no correctamente definidos, lo que dificulta
el tratamiento de los usuarios.

e Falta de estrategia diferenciada en el tratamiento de usuarios reincidentes.
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e Problemas en la definicion o estandarizacion de los pasos a seguir en la atencién y
desconocimiento por parte del usuario del proceso.

e Almacenamiento manual del registro de los casos.

e Falta de reportes sobre los casos/llamadas, referencia a reportes de cardcter ejecutivo.

e Demora en la comunicacién de los casos urgentes o escalamiento prioritario.

e No existe manejo de indicadores de calidad ni de operaciones formalmente (NPS,
TMG, FCR).

e Falta de personal para atender a los usuarios o una mala administracién de los
recursos, ya que al no existir reporteria, no se maneja una malla donde se indique la
cantidad de asesores por tréfico recibido.

e Poca fidelizacion del usuario y menor solucién en linea.

e No se generan experiencias memorables en llamada con el usuario.

5.3.3. Fase III: Implementacion

La fase de Implementacién consiste en la eleccidon de principios, estrategias, métodos los
cuales se aplican para poder mejorar los procesos, esta fase tiene como entradas los
entregables de la fase Relevamiento y modelado de procesos y de la fase de Mapeo de
procesos
Es asi como la agenda a seguir en la fase de Implementacion se estructura de la siguiente
manera:

e Propuesta y aplicacion de estrategias CRM

e Propuestas de solucion a nivel de procesos

e Nuevo mapeo del proceso mejorado

Tomemos como nota que la implantacion solo se delimitara hasta la propuesta para
finalmente simularlo, ya que debemos probar nuestra tesis sin afectar a la organizacién en la

realizacion de sus procesos.
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5.3.3.1. Propuesta y aplicacion de estrategias CRM

Para la redaccién de nuestras propuestas y como guia tendremos entre las recomendaciones
bases a los factores de éxito propuestos por Cambra-Fierro, Centeno, Olavarria, y Vazquez-
Carrasco (2014), los cuales tienen un enfoque de CRM desde el punto de vista estratégico,

teniendo en cuenta la buena administracion de los recursos. (tabla 2).

Tabla 2

Evaluacion de los factores de éxito segiin Cambra-Fierro, Centeno, Olavarria, Vdizquez-
Carrasco (2014) y su aplicacion al caso

Recomendacion Aplicacion en el caso

Orientacion al Mercado Conocer las estadisticas actuales de nuestro nivel de atencion

y la Gestion del en las llamadas por sector y region del pais, en base al andlisis

Conocimiento realizado plantearemos estrategias enfocandonos en el cliente
y en lo que necesita seglin su sector, teniendo claro una
atencidn personalizada, es decir venciendo barreras como el
idioma, el sociolecto y basdndonos en la buena gestién del
conocimiento, teniendo en cuenta la implementaciéon de un
entorno colaborativo y con acceso a los datos de los usuarios,
esto nos servird para tener en cuenta los casos frecuentes y
poder mejorar la atencion a ellos.

La dotacion de recursos Se realizard un inventario de los recursos con los cuales

y capacidades actualmente se encuentra y en base a ellos se planteardn
mejoras, en la terminologia de recursos nos enfocaremos en
los humanos y tecnoldgicos, dentro de los humanos contamos
con los psicologos, asistencia social y legal, ademds de los
recursos tecnoldgicos entre los que se cuenta el manejo del
sistema de gestion de casos, el cual también se tendrd en
cuenta para el planteamiento de mejoras.
En la administracion de los recursos humanos, tenemos en
cuenta la aplicacion de estrategias con el fin de poder
incrementar la cantidad de voluntarios no solo en la parte
psicoldgica sino en las demds areas tomando en cuenta la

organizacion no tiene fines lucrativos.
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Nota: En esta tabla se consolidan los factores de éxito segtin Cambra-Fierro,
Centeno, Olavarria, Vazquez-Carrasco (2014) y su aplicacién al caso.

Asi también dentro de la revision de la literatura, tendremos a los factores de éxito propuestos

por Garrido y Padilla (2011) los cuales evaluaremos antes de indicar nuestras propuestas

para el caso en aplicacion (tabla 3)

Tabla 3

Factores de éxito segiin Garrido y Padilla (2011)

Factores de éxito

,Que implica?

Aplicacion en el caso

Factores organizativos

Factores tecnologicos

Factores de gestion del

conocimiento

Los factores organizativos
se refieren a aspectos

relacionados con la gestion

de  recursos humanos,
liderazgo 'y  estructura
organizativa

La tecnologia como variable
input, de forma similar a
como lo hacen Romano y
Fermentad (2003),
reconociendo sus relaciones
con otras variables, como
los factores organizativos y

la gestion del conocimiento.

Siguiendo a Zablah,

Bellenger 'y  Johnston

(2004), se puede considerar

Con el fin de poder evaluar
correctamente los factores
organizativos, hemos
realizado un analisis macro
y también a  nivel

fundamental del proceso de

atencion.
Dentro del analisis
realizado, se ha

contabilizado que la
organizacion en la
actualidad  presenta  un
sistema de gestion de casos,
asi como una unidad de call
center en la cual se atienden
los casos por llamada, estos
activos se cuentan como
factores  tecnoldgicos a
gestionar.

Asi como en el punto
anterior (factores de éxito
evaluados anteriormente) se

ha contemplado que dentro
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Factores de orientacion al

cliente

La experiencia en CRM

la gestion del conocimiento
como el

principal subproceso de una
estrategia CRM, ya

que, para gestionar el CRM
de una manera efectiva,
deben

las empresas

desarrollar capacidades

relacionadas con los

procesos de gestion del
conocimiento de clientes,
puesto que estas
capacidades, al ser dificiles
de imitar, se convierten en
fuente de ventaja
competitiva.

La orientacion al cliente
implica la comprensién
adecuada de los clientes

con objeto de ofrecerles

un mayor valor afiadido
(Narver y

Slater, 1990).

El aprendizaje organizativo
y la experiencia en el
desarrollo y puesta en
marcha de la estrategia
también pueden determinar

su efectividad.

de nuestras propuestas se
debe encontrar la correcta
gestion del conocimiento,
ya que eso nos permite
generar una ventaja
competitiva, para lograr ese
cometido se debera realizar
un correcto registro de los
como la

casos asi

generacion de reportes.

Es claro que al implementar
las actividades de mejora
como la atencion
diferenciada de usuarios
recurrentes afiadira valor a

la atencidn.

Dentro de las propuestas
estd la de poder orientar y
explicar de manera precisa y
poco ambigua la estrategia
CRM con el fin de que su
implantaciéon y ejecucion
sean correctas y se logre el
objetivo. Implementarla en

toda la organizacion a través

del enfoque del centralismo
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en el cliente y su

experiencia.

Los resultados del CRM A la hora de medir los Dentro de la medicién de la
resultados del CRM implantacion de CRM, se
existen ciertas dificultades  verd que es dificil medirlo
ya que, como afirman pero se evaluara que medida
diversos autores (Ryals y nos conviene mas.

Knox, 2001; Sin, Tse y
Yim, 2005), a pesar de la
creciente importancia del
CRM, no existe ain una
escala de medida validada

para evaluar sus resultados.

Nota: En esta tabla se consolidan los factores de éxito segtin Garrido y Padilla (2011).

Después de la revision de los factores de éxitos mencionados, mencionaremos las propuestas

enfocadas en la implantacion de la estrategia de CRM. (tabla 4)

Tabla 4
Propuestas de solucion segiin la estrategia CRM
# Problema Propuesta
1 Orientacion al Brindar informacién correcta al usuario respecto al
usuario apoyo que solicita de ser necesario.
2 Linea no disponible  Implementacién de IVR que indique el tiempo de

espera promedio.
3 Implementacion de ~ Basandonos en estandar de atencion telefénica
estdndar de atencion. adaptdndonos a la atencion psicoldgica crearemos

un estandar con el fin de normalizar la atencion.

4 Registro y atencién  En el registro del caso de seguimiento se debe de
diferenciada de realizar una revision de los casos registrados en la
recurrentes semana o mes, ya que hay usuarios que cuentan
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historias similares y asi se puede establecer
indicadores, ademas de ofrecer una atencion
personalizada para ellos.
5 Mala gestion del Para poder solucionar este problema, se debera
conocimiento registrar todos los casos, sin excepcion, teniendo en
cuenta la clasificacion de cada uno y almacenarlos
de manera correcta, para esto se establecerd un
indicador de registro vs el tréfico entrante (cantidad
de llamadas entrantes).
6 Administracion de Con el fin de poder administrar los recursos
recursos humanos humanos se debe establecer un proceso aparte en el
cual se pueda convocar a voluntariados, asi también
publicitarlos a través de la pdgina o también
haciendo mencidn por el chat telefénico de esta
manera nos aseguramos de tener mds recursos que

nos permitan cumplir con la labor.

7 Administracion de Dentro de los recursos tecnoldgicos con los que se
recursos cuenta se debe prever la unificacion del sistema de
tecnologicos gestion de casos, asi como del servicio de llamadas

ya que asi implementaremos un mejor control.

Nota: Esta tabla muestra las propuestas de solucién a los problemas hallados en el
proceso de atencion.

5.3.3.2. Propuestas de solucion BPM

En esta actividad presentaremos nuestras propuestas de solucion y /u optimizacion, para €so
iniciaremos tomando en cuenta los diez principios de éxito de la aplicacion de BPM, dada

por Garimella Kiran et al. (2008):

e Equipo multidisciplinario: Se debe definir un equipo interdisciplinario el cual este
enfocado en la mejora de los procesos y donde se programen reuniones

periédicamente con el objetivo de plantear mejoras para la empresa, este equipo debe
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estar conformado por distintos portavoces de cada area y debe recoger las

necesidades de cada uno de los integrantes de la empresa.

Capacitacion: Se debe capacitar a los integrantes de la empresa en BPM con el

objetivo que todos avancen y apoyen la implementaciéon de BPM.

Programa de representantes: Se debe buscar el apoyo de los empleados mads
antiguos o representativos con el objetivo de nutrirnos de sus conocimientos de los
procesos de la empresa y para que sirvan como ejemplo en la imitacién del apoyo

que se necesita por parte de los demads integrantes.

Expectativas: Se debe tener claro con los integrantes de la empresa, cuales son los
resultados esperados y el impacto que se espera con la implementacion, esto se debe

realizar con el objetivo de no aumentar mitos o rumores o crear falsas expectativas.

Metodologia: Para que la implementacién sea un éxito, se debe elegir una
metodologia que sea acorde con el contexto de la empresa y que cuente con el apoyo

de los integrantes.

Eleccion de Tecnologia: Se debe elegir la tecnologia acorde a los factores de costo
, contexto de la organizacion, validaciones con el usuario, requisitos técnicos y de

acuerdo a lo que se espera alcanzar.

Empatizar con el cliente. Se debe explotar la informacién que se tiene sobre el
cliente, asi como realizar un programa de escucha de la voz del cliente, ya que la
implementaciéon del BPM debe alinearse con agregar o generar un valor plus al

cliente.

Priorizacion de proyecto: Se debe priorizar que proyectos y procesos, realizar un
plan de priorizacion considerando los objetivos estratégicos y la opinioén de los

integrantes, asi como los factores de costo.
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e Medicion: Es importante que antes de realizar la implementacion, conozca los
procesos y valide que indicadores lo pueden apoyar en el monitoreo, este punto es

importante ya que después de la implementacion validara el éxito a través de estos.

e Plan de cambios: Debe definir cudles son sus objetivos y que desea alcanzar, con
el objetivo de definir qué cambios realizara en los procesos, ademds debe validar
como esto impactara en los colaboradores. Debe realizar un plan estratégico y

compartirlo con los integrantes del equipo.

En el punto anteriormente expuesto, Escuche la voz del cliente, encontramos que la
metodologia BPM, ha contemplado el centralismo en el cliente recibiendo de esta manera la

influencia de la estrategia CRM.

Es asi que después de la recopilacion de estas recomendaciones podemos realizar la siguiente

tabla (tabla 5) resumen que nos ayudara en la busqueda de soluciones:

Tabla 5

Recomendaciones vs Aplicacion

Recomendacion Aplicacion en el caso

Centrado en procesos  Conocemos perfectamente el proceso a optimizar, el cual ha
sufrido un andlisis desde un nivel macro.

iSea listo!, BPM Se ha revisado material de otras investigaciones de

cambiante universidades, con las cuales se garantiza la capacitacion en
BPM, asi también se ha explicado a los integrantes de la
organizacion

Adopte un ejecutivo. Se tiene como ejecutivo con experiencia a la asistenta social
de la fundacion la cual se encarga de proveernos de la
informacién. Ademas, se planea empoderar a los asesores con
el fin que brinden una atencion de calidad.

Excelentes Mejorar los procesos a un bajo costo, es la expectativa real de

expectativas. la aplicacidn.

85



Seleccione una
metodologia.

La tecnologia
adecuada.
Escuche la voz del

cliente.
Seleccione un
proyecto.

Primero mida.

Planee qué cambiar.

La metodologia escogida es el modelo BPM — CRM.

Se prevé acompaiar la aplicacién del uso eficiente de las
tecnologias con el fin de optimizar los procesos.

Para el cumplimiento de esta recomendacion, se deberd
acompanar las propuestas de solucion de la adicién de
estrategias basadas en CRM (centralismo en el cliente).

El proyecto se concentra solamente en la optimizacion de los
procesos de atencién que son el nicleo de la organizacion.
Se ha realizado una medicién e identificacion de problemas
encontrados en el relevamiento funcional.

Se desea eliminar los cuellos de botella y optimizar de la

mejor manera el proceso de atencion.

Nota: Esta tabla consolida las recomendaciones y como se enfocaria su aplicacion

en el proceso de atencion.

Como podemos observar, en el cuadro anterior hemos cumplido con los diez puntos lo que

se garantiza que estamos siguiendo un camino correcto en la implantacion.

Como siguiente item estableceremos nuestros problemas y nuestras propuestas de mejora
con el fin de poder solucionarlas. Dentro de la tabla que se mostrara a continuacion (tabla

6), tenemos en cuenta también las propuestas de solucién segin la estrategia de CRM vy

BPM.
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Tabla 6

Propuestas de solucion para el caso segiin BPM y CRM

# Problema Propuesta

1 Orientacién al Brindar informacién correcta al wusuario 'y
usuario orientacion de los procesos de atencion.

2 Linea no disponible =~ Implementacién del IVR cuando no se tenga

agentes disponibles indicando tiempo de espera.

3 Implementacion de ~ Implementacion de estdndar de atencion para
estandar de atencion  normalizar la atencion que se le dé a pesar de la

diferencia de casuisticas.

4 Implementaciéon del ~ Se sugiere que se implemente un indicador
indicador de operativo de solucién en linea con el fin de poder
solucién en linea. validar.

6 Recurrencia Establecer los conceptos de recurrencia y
/Reincidencia recurrente, asi como un indicador operativo.

7 Modelo de gestion Establecer los conceptos de recurrencia y
operativo recurrente, ademds de un nuevo modelo de gestion

operativa a través de la identificacion de usuarios
recurrentes, afladiéndole valor al proceso.

8 Mala gestion del Para poder solucionar este problema, se debera
conocimiento registrar todos los casos, sin excepcion, teniendo en

cuenta la clasificacion de cada uno y almacenarlos
de manera correcta, para esto se establecera un
indicador de registro vs el trafico entrante.

9 Administracion de Con el fin de poder administrar los recursos

recursos humanos

humanos se debe establecer un proceso aparte en el
cual se pueda convocar a voluntariados, asi también
publicitarlos a través de la pagina o también
haciendo mencidn por el chat telefénico de esta
manera nos aseguramos de tener mas recursos que

nos permitan cumplir con la labor.
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10 Administracion de Dentro de los recursos tecnolégicos con los que se
recursos cuenta se debe prever la unificacion del sistema de
tecnoldgicos gestion de casos, asi como del servicio de llamadas

ya que asi implementaremos un mejor control.

11 Indicador NPS Se implementard el NPS a través de un IVR al

finalizar la llamada, meta =80%.

Notas: Esta tabla consolida las propuestas de solucién segin BPM-CRM para los
problemas hallados en el proceso de atencion.

5.3.3.3. Propuesta de Lineamiento de Calidad 2018

Apoyando la propuesta de implementar un lineamiento de atencidn, tenemos el siguiente
estdndar que segun las fases que se han definido en la llamada, promueve que se siga un
procedimiento estructurado donde obtendremos los siguientes beneficios:
e Validacién de cumplimiento de fases de la llamada.
e Medicién de error humano.
e Monitoreo del proceso y hallazgos de puntos de mejora para capacitacion,
operaciones y calidad.
e Mejora de la experiencia del cliente e implementacién de indicador de NPS y su
correcta medicion.

e Implementacion de estandar de calidad.

El estandar tiene las siguientes partes que se explican a continuacion:

e Saludo: Donde se evaluard toda la fase del saludo que se le da al usuario por parte
del asesor, en este punto se desea garantizar que el usuario se sienta bienvenido y dar
apertura para que nos cuente su problema con el fin de ayudarlo, ademds de disminuir

el tiempo de espera al atender inmediatamente ingresa la llamada.

e Diagnéstico: En este punto, se evaluard la reincidencia del usuario ademds de
promover la escucha activa, se ha revisado diversos estudios donde se evidencia que

la escucha activa y sin interrupciones garantiza una mejor satisfaccion del cliente.
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Solucion: En la siguiente parte del estandar, se busca evaluar que se implemente y
se ejecute de forma correcta el procedimiento para usuarios reincidentes, asi como

se cumpla en su totalidad el proceso propuesto.

Validacion: En esta parte, se busca validar la claridad de la informacién brindada

con el objetivo de evitar la rellamada o reincidencia del usuario por dudas.

Despedida: En la siguiente parte del estdndar, se evaluard el agradecimiento al
usuario por haber utilizado el servicio, asi como el deseo positivo que se le brinde al
usuario, vale mencionar que los asesores podrdn generar momentos WOW, es decir

memorables también en este punto, brindando deseos positivos.

Manejo de llamada: En este dltimo punto, se evaluard como el asesor maneja la
llamada, es decir la empatia, el manejo de objeciones y si permanece activo toda la

llamada, no dejando al usuario en espera.

Tabla 7

Lineamiento propuesto de Calidad

Criterio Atributo %

1. Saludo 4%

ENC 1.1 Saludo al usuario de forma coloquial educada y se presenta usando su 2%
nombre y apellido (incluye compromiso de atencidn).

EC- 1.2 Atiende la llamada inmediatamente ingresa. 2%

UF

2. Diagnéstico 24%

EC- 2.1 Solicitar informacion del usuario. 6%

UF

EC- 2.2 Escucha al usuario durante la exposicion de su necesidad. 6%

UF

EC- 2.3 Valida si ha tenido atenciones previas. 6%

UF

EC- 2.4 Identifica el motivo real de la llamada. 6%

UF

3. Solucion 40%

EC- 3.1 Utiliza el modelo de atencién definido (preguntas, acuerdos) 10%

NEG

EC- 3.2 Utiliza métodos nuevos que ayuden al usuario reincidente. 10%

NEG

EC- 3.3 Explicalalégica de como llego a los acuerdos y si es necesario 10%

NEG genera un caso explica la causa y solicita nimero de contacto.
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EC- 3.4 Registra la llamada al finalizar de forma correcta. 10%
NEG

4. Validacion 5%

EC- 4.1 Confirma con el usuario si la informacién y/o gestién realizada fue 5%

UF clara

5. Despedida 2%

ENC 5.1 Agradece al usuario por su tiempo y comunicacion, cierra la llamada 2%
con algtin deseo positivo.

6. Manejo de la llamada 25%

EC- 6.1 Actitud de servicio y empatia. 10%

UF

EC- 6.2 Interactda con el usuario en todo momento sin dejar espacios de 6%

UF abandono.

EC- 6.3 Cuenta con un adecuado manejo de llamada (objeciones). 9%

UF

Nota: Esta tabla muestra el estandar de calidad propuesto.

Los objetivos que se espera alcanzar son los siguientes:

e Reduccion en 6% de reincidencia de usuarios por los mismos motivos, con lo cual
validamos solucién real.

e Reduccion en TMG para atender a la mayor cantidad de usuarios debido a que no
variara el dimensionado de personal, actualmente se encuentra en 15 minutos.

e Implementacion de un indicador de satisfaccion NPS, el cual tendrd como meta 80%

de recomendacion.

5.3.3.4. Nuevo mapa del proceso mejorado

A continuacioén, se presenta el nuevo mapa de procesos en donde se ha implementado los

siguientes puntos, con el fin de acompaifiar las mejoras a través del monitoreo:

e Implementacion de reporteria de registro de llamadas

Se ha llevado a cabo un control interdiario de los registros vs la cantidad de llamadas,
validando que el registro sea correcto y con la informacién consistente, a partir de la
informacion recogida se procederd a establecer indicadores ademds de explotar los

motivos de llamadas de los usuarios.

¢ Implementacion de IVR cuando no hay agentes disponibles

90



El speech que se maneja es el siguiente “Hola, gracias por comunicarte con la ONG,
en estos momentos, nuestros agentes se encentran ocupados, por favor intenta
comunicarte nuevamente”, el speech invita al usuario a comunicarse y promociona
el nombre de la organizacién, ademds de mostrar la predisposicion para la atencién

y preocupacion por el usuario.
Implementacién de encuesta de satisfaccion a través de la metodologia NPS

La metodologia NPS, es un estdndar que se basa en la evaluacion a través de una

pregunta enfocada en la satisfaccion del servicio/atencién.

Al finalizar la llamada, se le invita al usuario que nos apoye calificando la atencion
recibida con el siguientes speech: “;Como calificaria la atencion recibida por el
asesor?, siendo 9 el puntaje maximo y 0 el minimo.” Se asignan los siguientes pesos

segtin el numero marcado:

o 8-9: Puntaje promotor (100%)
o 7: Puntaje neutro (0%)
o 0-6: Puntaje detractor (-100%)

Se obtiene el puntaje de cada encuesta con el promedio de los puntajes por pregunta.
Atencion diferenciada a usuarios reincidentes.

Se ha implementado la identificacion de usuarios reincidentes a través de potenciar
el registro de todas las atenciones, el primer paso por eso es revisar registros
anteriores del usuario con los datos que €l nos brinde o cuando el mismo indique que

se ha vuelto a comunicar con la institucion.
Implementacion del software BPM Bonita

Se ha seleccionado el software Bonita BPM debido a sus caracteristicas que se
alinean a la disminucién de impacto financiero, asi como en su usabilidad y

acompafamiento de trasformacion digital.

Con el software mencionado anteriormente se tienen los siguientes beneficios de

acuerdo con su web de presentacion: (Bonitasoft, s.f.)
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o La plataforma Bonita ofrece un conjunto de funcionalidades y el nivel de
apertura y extensibilidad que necesitas para crear experiencias de usuario
excepcionales.

o Asegura el éxito de tu organizacion con la plataforma de cédigo abierto lider
en el mundo de Business Process Management (BPM)

o Bonita incluye herramientas para personalizar totalmente las aplicaciones

para dispositivos mdviles.

El ultimo beneficio mencionado, nos permite validar que, si en algin momento se desea
enlazar el modulo de reporteria o migrar a un aplicativo movil la gestion, se puede realizar
ya que la plataforma lo permite, no teniendo la necesidad de comprar o utilizar una

plataforma que nos impacte financieramente o en uso.

Asi también, se tiene el siguiente cuadro (Figura 23) en donde se expone el comparativo de

Bonita respecto a otras herramientas open source muy atractivas en el mercado actual.

Tabla 8
Cuadro comparativo de software BPM Open Source

_ BPMS

Caracteristicas E— i
Bizagi Bonita BPM ProcessMaker

Open Source 0 5 5
Soporte multiplataforma (Unix / Windows) 3 5 5
Notacion para el modelado de procesos BPMN . .
20 3 3 5
BDD de soporte del BPMS (SQL Server 2008 3 5 0
/ PostgreSQL) )
Soporte de ciclo de vida del proceso 5 3 3
(Modelado. ejecucion /despliegue, monitoreo)
Facilidad de aprendizaje 3 3 3
Soporte de la comunidad v acceso a 3 5 5
documentacion en linea
5=Cumple satisfactoriamente
3=Cumple mimmamente TOTAL 22 33 26

0=No cumple

Nota: Adaptado de Tabla comparativa de herramientas BPMS (p.6), de Flores, Lavin, Calle
y Alvarez, 2014, Buscando la excelencia educativa: Gestion de procesos académicos y
administrativos en Instituciones Publicas de Educacién mediante BPM.
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5.3.3.5. Arquitectura de la solucion Bonita

Bonita Studio contiene todos los elementos necesarios para desarrollar y compilar una
aplicacion “Bonita”. Es un entorno grafico para crear procesos, aplicaciones, modelos de
datos y vistas de usuarios (paginas y formularios). Contiene tres herramientas de disefio

principales:

e Lapizarra, para dibujar un diagrama de flujo del proceso y definir el detalle de los pasos,
transiciones, puntos de decisidn y otros elementos del proceso
e El menu Desarrollo, para crear sus modelos de datos y ampliar las capacidades de Studio

e UI Designer, que se utiliza para crear paginas de aplicaciones y procesar formularios

Segun la fuente de documentacion de Bonita se sugiere la siguiente arquitectura de la

solucion

Figura 23
Bonita Studio

_____________________________________________________________________________________________________________________

Bonita Studio :
Bonita stack

Application Designer Bonita runtime

kLS PN ETRE BEERE Bonita server

Local build, package ( \(
and deploy
i JL JL L]

% Bonita storage
il el

Nota. Adaptado de Bonita Studio, de Bonitasoft, 2020, Bonitasoft

(https://documentation.bonitasoft.com).

Ahora veremos la descripcion de Bonita stack, runtime and server tal y como se muestra en

la Figura 25

e "Bonita stack" se refiere a todos los componentes que necesita implementar para que las

aplicaciones estén disponibles para los usuarios finales en produccién. Incluye el tiempo
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de ejecucion de Bonita y los dos esquemas de base de datos (uno para Bonita Engine y

otro para datos comerciales).

e Eltiempo de ejecucion de Bonita incluye un tinico servidor Bonita en Bonita Community
Edition. En Bonita Enterprise Edition, el tiempo de ejecucion de Bonita puede incluir

varios servidores Bonita para crear un clister de alto rendimiento y disponibilidad.

e El servidor Bonita es una aplicacién Java independiente que se ejecuta en un servidor de
aplicaciones Java instalado en un host (una miquina, una maquina virtual, una instancia

en la nube, un contenedor como Docker, etc.).

Figura 24
Bonita stack, runtime and server

|
| i
| vl
| : in] I Bonita Portal ] I Living Applications I : I
| : 47} 1 I
= : v
| : [ REST APls I | REST AP| extensions I H :
o —— vl
| : o F] Monitoring; Event Process Business Work Error Custom Third party | | l
I : . E Reporting handlers | jexecution rules coordination fmanagement Service | jconnectivit : |
= P
I i i I Pracess Execution DAD I I Business Data DAO | :

i

|
|
|

Engine execution and
historical data

Nota. Adaptado de Bonita Studio, de Bonitasoft, 2020, Bonitasoft

(https://documentation.bonitasoft.com).
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5.3.3.6. Interfaces del Software Bonita

De acuerdo con la naturaleza del proyecto que se estd mostrando, tenemos evidencia que
Bonita también se puede implementar en organizaciones de naturaleza publica, es decir

donde la rentabilidad no se mide a través de indicadores financiero.

Dentro de los beneficios que se plantean, Bonita BPM, es una solucién de cédigo abierto,
desarrollada en java y que cuenta una version Community y versiones de suscripcion. Tiene
una interfaz grafica muy intuitiva para el disefio de procesos, sus funcionalidades estidn
orientadas a usuarios no técnicos. Flores, Lavin, Calle y Alvarez (2014) afirma. “Es un
proyecto maduro y posee una comunidad muy activa, que ha integrado multiples mejoras a

la aplicacion” (p.203).

Ademas, si revisamos la arquitectura de la plataforma, esta se encuentra determinada por las
Living Applications, administra las interfaces clave entre las funciones principales, los
detalles de la interfaz de usuario, los conectores de integracidn, los scripts de reglas y las
configuraciones de las aplicaciones. Si se realizan cambios en cualquiera de estos dominios

en una aplicacion en ejecucion, la aplicacion continuard ejecutdndose sin interrupcion.
(Bonitasoft, s.f.) afirma:

La plataforma Bonita también permite un desarrollo y un despliegue répido, agil e
iterativo. Incluye herramientas y frameworks para la integracién continua, la
configuracién multi-entornos o los test unitarios a través de soluciones de referencia

como Git, Jenkins, Docker, Ansible y Amazon AWS. (parr. 9)

Se ha escogido un software que podamos adaptar solo para el proceso de atencién y no un
ERP porque una de las diferencias fundamentales entre un ERP y una aplicacion de gestion
segtin Alvarado (2011):
Es que un ERP integra todos los elementos necesarios para el funcionamiento de
los procesos de negocio de la empresa, tales como: la produccién, logistica,
inventarios, contabilidad, etc., en una sola aplicacion, mientras que una aplicacion

de gestién solamente integra una pequefia parte de los procesos de negocio. (p.8)
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Uno de los objetivos del proyecto es que este sea adaptable en el tiempo ademads que tenemos
como limitacién solo enfocarnos en el proceso de atencién, ya que no podemos impactar a

los demds procesos.

Entonces, se procederd a diagramar el proceso con las mejoras en el software Bonita, se

recomienda la version 7.8.4 tal como se muestra en las Figuras 24 y 25:

Figura 25
Interfaz Bonita

[ Bonita Studio - o IEN
Archivo Editar Organizacién Desarrollo  Servidor Vista Ayuda
° .
"H® e - P @ tle0e
(2 Bxplorador de proyectos 82| = O || (& Bienvenido a Bonita Studio 2 i = =
ol ~ -
4 2% MiProyecto

» &% Organizacién Modificado recientemente

B =
4 & Diagramas [+]
B e e @ & e Bonita;s.

Nueve Abrir un Importar un C i
ommunity

Videos B Documentation B Training B
s:fanica BEM Camp ("Search Documentation ) + English
+ Getting started tutorial - + Espafiol
+ Bonita Overview
+ Ul Designer deep dive + Frangais
+ Getting Started
+ Bonita BPM 7 Contract + Private session: contact us

+ Process Modeling

Examples B Community B Blog ]
+ Expense report * Forums * 25-fe-2012 - Bonitasoft Positioned in the 2019 Gartner
+ Vacation management + Shared projects Magic Quadrant for Intelligent Business Process

Management Suites
+ Procurement + Translate in your language
" * 214252019 - Here come the robots: Bonita & UiPath now
+ Report an issue

fully integrated

* 17-ic-2013 - Bonitasoft partner IIC Technologies earns

v
|
Nota. Adaptado de Bonita 7.8.4, de Bonitasoft, 2018, Software Bonita.
.
Figura 26
Diagrama en Bonita
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Nota. Adaptado de Bonita 7.8.4, de Bonitasoft, 2018, Software Bonita.
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A continuacién, se muestra las interfaces de los médulos que se tendra en el sistema, en ellos
se valida la existencia de tres mddulos, siendo el primero el de inicio de sesion (Figura 27),
donde de acuerdo al perfil, se tendrd acceso a las siguientes dos opciones, siendo el rol

administrador el que muestre las opciones de Reporteria y Llamadas (Figura 26).

Figura 27
Interfaz de inicio de Bienvenida

J Inicio ‘Lla mada a‘ F!eportar'ra\

O

Bienvenide a Organizacion XYZ

Ingresar

Nota: Figura elaborada en base a la especificacion del sistema descrito.

Figura 28
Interfaz de Logueo

J 1”"""0\{ Llamada s‘ F!epcrtaria\

= Iniciar Sesion

‘ = Usuario: L I

Contrasefia: L I

;Has olvidade tu contrasefia?

Ingresar

Nota: Figura elaborada en base a la especificacion del sistema descrito.
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Los asesores solo tendrdn acceso al logueo y al mdédulo de llamadas (Figura 28) donde
podran buscar segtin el nombre del usuario o caso, la informacién y validar si es reincidente
0 no.

Figura 29
Interfaz de Modulo de Llamadas

ﬁ'\icio‘{ Llomadas\{ﬁeporteria\
Bienvenido Usuario XYZ

- Busqueda de usuarios
Linea
Resultados de Busqueda
Estado N — ! .
lombre #tipificacion « [Motivo ¥ |Caso|Reincidente ¥
Ocupado
123 Violencia |234 |Si < Ver

Nota: Figura elaborada en base a la especificacion del sistema descrito.

En el rol de administrador, se podrd exportar la reporteria (Figura 29) de la atencidn, esta
tendrd opcion entre elegir informacion o histdrica o en linea, para poder hacer seguimiento

a los indicadores implementados.

Figura 30
Interfaz de Modulo de Reporteria

D Bienvenido Usuario XYZ

=
—

Trafico de llamadas ] I % de NPS ] % de tipificacion ] TMG

Nota: Figura elaborada en base a la especificacion del sistema descrito.
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Con las mejoras antes mencionadas, se procede a presentar el mapa de procesos (Figura 30),
donde se valida la innovacién con usuarios recurrentes/reincidentes, teniendo en cuenta la

diferencia en su atencion.

Figura 31
Mapa del proceso con mejoras implementadas

Usuario

Realiza llamada
¥
Ejecucion de
WR
Mo

Finde llamada

sistema

hsesores
disponibles?

;Usuario
reincidente?

L
Realiza 0 Aplica acuerdos R
preguntas de » de acuerdo a 9
enel caso
sondeo reincidencia l

Derivaa
linea Orientacién Encuesta
T T Fin de llamada

s ( Tipifica
Solicita datos STz atencion
> del usuario - "

"Intervencion”

Proceso de atencién propuesta

-
Mo Realiza Tipifica
N acuerdos en atencion

Asesor

L

L

2 Necesita
intervencion?

Nota: Figura elaborada en base a la informacion recogida en la ONG.

5.4. Resultados

5.4.1. Proceso actual vs Proceso propuesto

Validamos a través de la simulacién de los procesos, utilizando el software Bizagi, que el
proceso de atencion si ha cumplido con los objetivos propuestos, ademds de que presenta las

mejoras implementadas.

La validacion se realiza contra la informacién registrada de enero a julio, contra la
informacién de las llamadas con las mejoras implementadas en los meses de agosto a

diciembre.
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La situacién actual se muestra en el siguiente cuadro (tabla 8) resumen:

Tabla 9

Situacion actual la ONG (enero-julio)

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio

Llamadas recibidas 1064 983 1098 1021 984 742 705
Llamadas atendidas 1054 974 1088 1009 969 734 696
Llamadas abandonadas 9 9 9 12 15 8 10
TMG 13:10 13:41 13:16 13:29 13:59 13:58 13:54
NPS

FCR 23% 18% 26%  24% 22% 25% 25%
Recurrencia 39% 40% 37%  35% 31% 30% 30%

Nota: Esta tabla muestra la informacion consolidada de Enero a Julio.

La situacion a partir de las mejoras, en los meses de agosto a diciembre a través del

monitoreo implementado (tabla 9):

Tabla 10

Situacion de la ONG (agosto-diciembre)

Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Llamadas recibidas 650 510 479 429 386
Llamadas 643 510 472 425 383
atendidas

Llamadas 7 0 7 4 4
abandonadas

™G 13:56 12:31 11:40 11:20 11:08
NPS 71% 70% 72% T76% 80%
FCR 25% 24% 21% 27% 29%
Recurrencia 25% 19% 21% 17% 15%

Nota: Esta tabla muestra la informacién consolidada de Agosto a Diciembre.

5.4.2. Comparacion de los resultados

Utilizando el software BIZAGI hemos podido realizar la simulacién de los resultados de las
mejoras implementadas, asi también tenemos las estadisticas de los meses siguientes donde

se valida que se alcanzaron los objetivos propuestos.
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Con relacion al indicador de Tiempo Medio de Gestion (TMG), se identifico a través de un
muestreo los tiempos promedios de cada actividad, dentro del proceso. A continuacion, se
muestra la simulacién en el programa del proceso actual (tabla 10) vs el proceso con las

mejoras (tabla 11).

Tabla 11

Resultados de simulacion de proceso actual

Nombre Tipo Instancia Instanci Tiempo Tiempo Tiempo Tiemp
s as minimo  maximo promedi o total
completa iniciada (m) (m) o (m) (m)
das S
Proceso de Proce 1000 1000 0.0833 27.0833 13.1813 13181.
atencion (o) 3333
NoneStart Event 1000
ode
inicio
Realiza Tarea 1000 1000 0.0833 0.0833 0.0833 83.333
llamada 3
¢ Asesores Comp 1000 1000
disponibles? uerta
Realiza Tarea 502 502 4 4 4 2008
preguntas de
sondeo
¢Requiere Comp 502 502
intervencion? uerta
Realiza Tarea 274 274 10 10 10 2740
acuerdos en
linea
Tipifica la Tarea 274 274 3 3 3 822
atencion
"Orientacion"
Fin de llamada Event 502
o de
Fin
Solicita datos Tarea 228 228 5 5 5 1140
del usuario
Genera un Tarea 228 228 3 3 3 684
caso
Tipifica la Tarea 228 228 3 3 3 684
atencion
"Intervencion"”
Fin de llamada Event 498
ode
Fin
Expone sus Tarea 502 502 10 10 10 5020
casuisticas/pr
oblemas

Nota: Esta tabla resultados de la simulacion del proceso actual.
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Tabla 12

Resultados de simulacion de proceso mejorado

Nombre Tipo Instancia Instanci Tiempo Tiempo Tiempo Tiemp
s as minimo maximo promedi o total
completa iniciada (m) (m) o (m) (m)
das S
Proceso de Proce 1000 1000 0.300 27.183 11.850 12360.
atencion SO 400
propuesto
NoneStart Event 1000
o de
inicio
Realiza llamada Tarea 1000 1000 0.133 0.133 0.133 133.33
3
¢ Asesores Comp 1000 1000
disponibles? uerta
Realiza Tarea 489 489 3.000 3.000 3.000 1467.0
preguntas de 00
sondeo
Ejecucion de IVR  Tarea 511 511 0.167 0.167 0.167 85.167
Fin de llamada Event 511
ode
Fin
¢Usuario Comp 489 489
reincidente? uerta
Realiza acuerdos Tarea 249 249 7 7 7 1743
en linea
Tipifica atencion  Tarea 249 249 2 2 2 498
"Orientacion”
Deriva a Tarea 738 738 0.05 0.05 0.05 36.9
encuesta
Aplica acuerdos  Tarea 240 240 7 7 7 1680
de acuerdo a
reincidencia
Ingresa notasen  Tarea 240 240 2 2 2 480
el caso
¢Necesita Comp 249 249
intervencion? uerta
Solicita datos del Tarea 117 117 3 3 3 351
usuario
Genera caso Tarea 249 249 2 2 2 498
Tipifica atencion  Tarea 249 249 2 2 2 498
"Intervencion"
Fin de llamada Event 738
ode
Fin
Explica su Tarea 489 489 10 10 10 4890
situacion /
casuistica

Nota: Esta tabla resultados de la simulacion del proceso mejorado.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

De la investigacion llevada a cabo se obtiene las siguientes conclusiones:

e Se implement6 las mejoras basadas en BPM con influencia de la estrategia CRM,
donde se evidenci6 que a través de un levantamiento de informacién y cumpliendo

las fases de BPM, se obtienen resultados favorables.

e Se logré mapear, analizar y modelar el proceso de atencion; con lo cual se logré

identificar los problemas y plantear soluciones innovadoras en base a BPM- CRM.

e Se analiz6 la informacion, con esto se logré enfocarla para la toma de decisiones
dentro la organizacidn; se evidenci6 la validacion de la solucion en base al andlisis

estadistico.

e Se implementaron mejoras basadas en BPM con la estrategia de negocio CRM,
brindando resultados favorables, tal como se muestra en el trabajo en donde se prueba
que con una correcta aplicacion de ambas herramientas se puede lograr una mejora

del proceso y experiencia para el cliente o usuario.

e Se implement6 el enfoque de experiencia del cliente, logrando llevar a cabo la
implementacion de un estdndar de calidad que permite la medicién de la efectividad
de las mejoras, asi como la implementacion de indicadores que ayuda en el

cumplimiento de metas y medicion de la satisfaccion del cliente.
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

La organizacién debe velar por el mantenimiento y cumplimiento de las estrategias

en el tiempo, asi como su adaptacion al contexto socio econémico.

Se debe concientizar a los nuevos integrantes de la organizacion, sobre el enfoque de
experiencia del cliente, asi como sobre BPM, para que sean participes de la

identificacion de puntos de mejora y ofrezcan soluciones innovadoras.

Es importante que, a nivel de presupuesto, se deberia orientar una parte a la mejora
a nivel de soporte tecnoldgico con el objetivo de ofrecer una mejor experiencia de

uso tanto al usuario interno como externo.

Es importante que, en un futuro, se realice un benchmarking con las demés entidades
con el objetivo de disefiar nuevas estrategias para mejorar el posicionamiento,

ademds de poder validar si se puede realizar alianzas estratégicas con ellas.

Diversas organizaciones en la actualidad han implementado alguna de las
herramientas mencionadas de forma conjunta, pero no han llevado a cabo la
integracion, por eso se recomienda que se mapee el uso de las herramientas y se

busque optimizar su integracion.
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ANEXOS

Calibracion de estandar de calidad:

Analistal Analista2 Analista 3
1. Saludo
ENC 1.1 Saludo al cliente de forma coloquial educada y se presenta usando su nombre y 0 0 1

apellido(incluye compromiso de atencién).

EC-UF 1.2 Atiende la llamada inmediatamente ingresa. 1 0 1
2. Diagnostico
EC-UF 2.1 Solicitar informacién del usuario. 1 1 0
EC-UF 2.2 Escucha al usuario durante la exposicién de su necesidad. 0 0 0
EC-UF 2.3 Valida si ha tenido atenciones previas. 1 1 1
EC-UF 2.4 Identifica el motivo real de la llamada. 1 1 1
Solucién
EC-NEG 3.1 Utiliza el modelo de atencion definido(preguntas, acuerdos) 1 1 0
EC- NEG 3.2 Utiliza métodos nuevos que ayuden al usuario 1 1 1
EC-NEG 3.3 Explica lalégica de como llego a los acuerdos y si es necesario genera un caso explica porque 1 1 1
EC-NEG 3.4 Registralallamada al finalizar 0 0 0
Validacién
EC-UF 4.1 Confirma con el usuario si la informacién y/o gestion realizada fue clara 1 1 1
Despedida
ENC 5.1 Agradece al usuario por su tiempo y comunicacion, cierra la llamada con algtn deseo positivo. 1 1 1
Manejo de la llamada
EC-UF 6.1 Actitud de servicio(incluye devolucion de llamada), empatia. 1 1 0
EC-UF 6.2 Interactia con el usuario en todo momento sin dejar espacios de abandono. 1 0 1
EC-UF 6.3 Cuenta con un adecuado manejo de llamada. 0 1 0
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